PENGARUH ATMOSFER TOKO TERHADAP TANGGAPAN 

EMOSIONAL DAN NIAT PEMBELIAN ULANG  

DI LUWES GADING SURAKARTA by ISNAWATI, ISNAWATI & Arif, Muanas, S.E., M.Sc
PENGARUH ATMOSFER TOKO TERHADAP TANGGAPAN 
EMOSIONAL DAN NIAT PEMBELIAN ULANG  
DI LUWES GADING SURAKARTA 
 
 
SKRIPSI 
 
 
Diajukan Kepada 
Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Islam 
Institut Agama Islam Negeri Surakarta 
Untuk Memenuhi Sebagian Persyaratan Guna 
Memperoleh Gelar Sarjana Ekonomi Syariah 
 
 
 
 
 
 
Oleh: 
ISNAWATI 
NIM. 16.52.11.138 
 
 
PROGRAM STUDI MANAJEMEN BISNIS SYARIAH 
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM 
INSTITUT AGAMA ISLAM NEGERI SURAKARTA 
2020 

iii 
 
iv 
 
v 
 
MOTTO 
 
 ۡمُكَمَادَۡقأ ۡجَِّبُثیَو ۡمُكۡسُصىَی َ هللَّٱ ۟اوُسُصَىح نِإ 
 
“Menjadi orang yang bermanfaat bagi orang lain” 
 
“There is no impossible, because impossible is nothing” 
 
“Perlakukan orang tua bagai raja, insyaAllah rezekimu seperti raja” 
“Jawaban dari sebuah keberhasilan adalah terus belajar dan tidak putus asa”
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ABSTRACT 
The purpose of this study is to determine the effect of store atmosphere on 
emotional response and repurchase intention in Luwes Gading Surakarta. 
Dependent variable (dependent variable/y) in this research is repurchase 
intention while the independent variable (variable free/x) is store atmosphere 
include exterior, general interior, store layout, interior point of purchase. As for 
the mediating variable is positive emotions. 
 
The research methode was kuantitative research and were sampling 
technique is using purposive sampling consumer of Luwes Gading Surakarta. The 
data were analyzed used multiplicative response model or multippled regression 
linear analysis. The source of this research used primer data to help of statistical 
data SPSS 2.2 (Statistical Package for the Social Sciences). 
 
The result of this study showed that store atmosphere include exterior, 
general interior, interior point of purchase has a significant effect on positive 
emotions. While store layout hasn’t significant effect on positive emotions. And 
positive emotions has a significant effect on repurchase intention. 
 
Keyword : exterior, general interior, store layout, interior point of purchase 
positive emotions and repurchase intention.   
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ABSTRAK 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh atmosfer toko 
terhadap tanggapan emosional dan niat pembelian ulang di Luwes Gading 
Surakarta. Variabel dependen (variabel terikat/y) pada penelitian ini adalah niat 
pembelian ulang, sedangkan variabel independen (variabel bebas/x) pada 
penelitian ini adalah atmosfer toko yang meliputi exterior, general interior, store 
layout dan interior point of purchase. Adapun variabel mediasi dalam penelitian 
ini adalah emosi positif. 
 
Metode penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan teknik 
pengambilan sampel purposive sampling terhadap konsumen Luwes Gading 
Surakarta. Metode analisis data yang digunakan multiplicative response model 
atau regresi linear berganda. Pada penelitian ini sumber data yang digunakan 
adalah data primer dengan menggunakan bantuan alat analisis data statistika 
program SPSS 2.2. 
 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa atmosfer toko yang meliputi 
exterior, general interior dan interior point of purchase memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap emosi positif. Sedangkan store layout tidak memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap emosi positif. Adapun emosi positif memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap niat pembelian ulang 
 
Kata kunci : exterior, general interior, store layout,  interior point of purchase, 
emosi positif dan niat pembelian ulang 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1 Latar Belakang Masalah 
Perubahan keadaan dalam komunitas global mampu mendorong pergeseran 
paradigma pemasaran dalam meningkatnya keputusan pembelian yang selektif, 
pengembangan inovasi cara berbelanja, serta perubahan pada pola konsumsi 
dalam menentukan produk yang akan dibeli maupun tempat dimana pembelian 
akan dilakukan. Orientasi dalam pemasaran yang berawal dari konsep produksi 
kini berubah menjadi konsep pemasaran dan konsep sosial (Christina, 2017:56). 
Perkembangan perekonomian dalam sektor ritel di Indonesia memiliki 
prospek yang cukup baik. Hal ini dapat menjadikan suatu peluang sekaligus 
tantangan bagi pengusaha seiring dengan semakin banyaknya pesaing (Pragita dan 
Kumadji, 2013). Bisnis ritel modern kini dikemas dalam bentuk toko yang 
menyediakan berbagai kebutuhan rumah tangga, seperti minimarket, hypermarket 
dan supermarket sehingga dapat digunakan sebagai pilihan pengunjung untuk 
tempat berbelanja (Wijayanti dkk, 2014). 
Akan tetapi, belakangan ini perkembangan usaha ritel mulai menurun 
karena tergantikannya oleh keberadaan marketplace. Konsumen era milenial lebih 
menyukai akan hal yang bersifat praktis, tidak lagi dengan keranjang kecil 
melainkan dengan jemput barang. Seiring dengan canggihnya teknologi inilah 
yang mampu menggeser pola konsumsi masyarakat, dimana mereka dapat 
memenuhi kebutuhan cukup dengan didepan layar handphone ataupun komputer. 
Berikut adalah data pertumbuhan e-commerce tercepat di dunia: 
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Gambar 1.1 
Data Pertumbuhan E-commerce 
 
Sumber : BPS 
 Lembaga riset yang berasal dari Inggris, Merchant Machine merilis data 
pertumbuhan e-commerce tercepat di dunia. Berdasarkan data diatas, Indonesia 
menduduki peringkat pertama dengan presentase 78% pada tahun 2018. Dengan 
jumlah pengguna internet yang mencapai lebih dari 100juta orang mampu 
mendorong pertumbuhan e-commerse dengan signifikan. Hal ini memiliki 
dampak yang baik dan buruk bagi perekonomian. Melalui pelayanan online dapat 
menjembatani antara penjual dan pembeli dari berbagai penjuru untuk melakukan 
transaksi jual beli sehingga dapat mendongkrak perekonomian di Indonesia.  
Disisi lain, pertumbuhan yang sangat pesat ini dapat menjadi ancaman bagi 
pengusaha ritel secara offline, terlebih untuk usaha ritel yang tidak dapat 
mengikuti perkembangan zaman dan keinginan dari konsumen, maka konsumen 
dapat berpindah untuk mencari alternatif tempat lain. Oleh karena itu pengusaha 
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ritel harus dapat mengikuti arus sesuai dengan  tren dan pekembangan zaman agar 
dapat memenuhi harapan konsumen.   
Salah satu faktor yang harus dipenuhi dalam mensikapi suatu persaingan 
bisnis adalah dengan menciptakan dan mempertahankan konsumen. Menarik 
konsumen baru merupakan langkah awal dalam strategi pemasaran, akan tetapi 
mempertahankan konsumen adalah jalan yang lebih efisien (Purnamasari, 2016). 
Hal ini dikarenakan biaya yang dikeluarkan untuk mempertahankan konsumen 
lebih ringan daripada untuk menggait konsumen yang baru. Oleh karena itu 
perusahaan diharapkan mampu menciptakan niat pembelian ulang konsumen. 
Niat beli merupakan rasa ketertarikan yang dialami oleh konsumen terhadap 
suatu produk (barang atau jasa) yang dipengaruhi oleh sikap ekstrinsik dan 
intrinsik konsumen itu sendiri (Ashari, 2012 dalam Hidayat, 2016). Niat beli 
merupakan instruksi diri konsumen untuk melakukan pembelian atas suatu 
produk. Adapun niat beli ulang adalah suatu keinginan mengunjungi kembali 
untuk membeli pada toko yang sama. Suasana lingkungan toko menjadi salah satu 
alasan yang mempunyai dampak besar terhadap niat beli ulang  dan emosi yang 
dibangun (Hussain, 2016).  
Salah satu perubahan pola masyarakat adalah mereka lebih menyukai 
belanja pengalaman daripada barang, disamping berbelanja untuk memenuhi 
kebutuhan fisik, tetapi juga pemenuhan kebutuhan emosional seperti jalan-jalan 
dan liburan (Tulipa dkk, 2014). Ketua Umum Asosiasi Pengusaha Ritel Indonesia 
(Aprindo) Roy Mandey mengatakan, saat ini konsep yang cocok diterapkan oleh 
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pebisnis ritel adalah mixed use atau multifungsi karena melihat pola konsumsi 
masyarakat yang berubah sedemikian rupa (detik.com, 2018).  
Hasil penelitian yang telah dilakukan oleh Dyah Tulipa (2014) 
menunjukkan bahwa tanggapan emosional konsumen tidak mempengaruhi secara 
langsung terhadap niat beli ulang, melainkan tanggapan emosional sebagai 
variabel mediasi. Sedangkan penelitian yang telah dilakukan oleh Septian Vety 
(2016) menunjukkan bahwa tanggapan emosional konsumen mempengaruhi 
tingkat minat pembelian di suatu toko. 
Emosi positif merupakan buah hasil dari suasana hati yang positif yang 
tercermin dengan antusias, aktif serta keterlibatan yang menyenangkan. Emosi 
dapat diartikan sebagai rasa suka maupun tidak suka terhadap sesuatu dalam 
konteks yang lebih spesifik yang dapat digunakan sebagai prediktor dalam 
mengukur kepuasan dan loyalitas konsumen. Konsumen yang memiliki emosi 
positif cenderung untuk memproses informasi yang lebih baik pada stimulus yang 
ditimbulkan melalui store atmosfer. Kemudian emosi positif tersebut mengarah 
pada kepuasan konsumen dan minat beli pada toko tersebut (Permatasari, 2017). 
Dengan demikian, bisnis yang berbasis industri ritel dituntut untuk tampil 
beda dan memunculkan keunikan perusahaan agar mampu bersaing dengan 
perusahaan lainnya dalam menarik konsumen. Menarik konsumen untuk 
melakukan pembelian tidak hanya terpaku pada promosi dan diskon, melainkan 
juga dapat dilakukan dengan memberikan suasana menyenangkan di toko 
tersebut, karena konsumen yang  senang diharapkan untuk melakukan pembelian. 
(Diawan dkk, 2016) 
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 Philip (1974) memberikan suatu gambaran mengenai  suasana sebagai  
“desain rantai outlet ritel yang menghasilkan efek emosional tertentu pada 
pembeli dapat meningkatkan probabilitas pembeliannya”. Atmosfer adalah sebuah 
lingkungan di dalam toko dimana konsumen membuat keputusan dan perasaan 
psikologis pelanggan ketika mengunjungi toko, serta mengacu pada karakteristik 
fisik yang menarik pelanggan (Berman dan Evans, 2013). Hal ini mempengaruhi 
studi tentang perilaku konsumen yang tidak hanya berdasarkan respon konsumen 
terhadap produk atau jasa, tetapi juga didasarkan pada respon konsumen terhadap 
lingkungan (Tulipa, 2014). 
Menurut R Hussain (2015), suasana yang menarik dan mengesankan di 
gerai ritel dapat menciptakan pengalaman yang menyenangkan bagi konsumen 
sehingga konsumen akan merasa puas dan tinggal di toko lebih lama serta 
membeli lebih akibat stimulus atmosfer. Lingkungan memiliki dampak besar pada 
emosi dan kepuasan konsumen. Konsumen yang puas maka akan cenderung untuk 
melakukan pembelian ulang pada toko tersebut sehingga perusahaan dapat 
menjaga eksistensinya dalam dunia usaha. 
Dalam rangka mensikapi persaingan dan fenomena, maka pengusaha 
berlomba-lomba untuk menghadirkan sesuatu yang unik dan mampu merangsang 
konsumen untuk datang dan membeli produk di toko. Maka hal penting yang 
harus diperhatikan mengenai atmosfer adalah lingkungan toko baik exterior, 
general interior, store layot dan interior point of purchase yang dapat 
mempengaruhi respon emosional (emosi dan kepuasan positif) dan niat pembelian 
ulang.  
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Atmosfer toko memiliki elemen-elemen yang kesemuanya berpengaruh 
terhadap suasana toko yang ingin diciptakan oleh pengusaha ritel. Menurut 
Berman dan Evans dalam Purnamasari (2016), elemen-elemen atmosfer toko 
terdiri dari bagian luar toko atau exterior, bagian dalam toko atau general interior, 
tata letak toko atau store layout, dan titik pembelian atau sering disebut dengan  
interior point of purchase. 
Bagian luar toko merupakan keseluruhan fisik bagian luar dari sebuah toko 
yang memberikan kesan menarik, meliputi pintu masuk, parkir, tingginya dan luas 
bangunan. Adapun bagian dalam toko memberikan kesan yang nyaman dan 
menyenangkan yang dapat diciptakan melalui warna dinding dan lantai toko yang 
menarik, suhu, wiraniaga, dan kebersihan. Kemudian tata letak toko merupakan 
rencana untuk menentukan lokasi tertentu dan pengaturan dari peralatan barang 
dagangan, serta pengelompokan barang, pengaturan lalu-lintas dan alokasi ruang 
menarik. Adapun titik pembelian adalah elemen promosi yang dirancang untuk 
memengaruhi pilihan pelanggan pada momen pembelian (Hidayat, 2016). 
Setiap lapisan masyarakat memiliki alasan yang beragam dalam berbelanja 
di usaha ritel, baik untuk memenuhi kebutuhan bulanan maupun hanya sekedar 
jalan-jalan untuk mendapat sensasi dan kesenangan setelah melakukannya. 
Adapun usaha ritel di Surakarta sangat beragam, Luwes Gading Surakarta 
merupakan salah satu usaha ritel yang berkembang di daerah Surakarta. Luwes 
Gading Surakarta adalah suatu bentuk usaha yang bergerak di bidang perdagangan 
eceran sejak tahun 1991 dan menjadi salah satu anggota dari Group Luwes yang 
berkembang di Surakarta maupun luar Surakarta. 
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Luwes Gading Surakarta memiliki segmentasi pemasaran yang ditujukan 
untuk kalangan bawah dan menengah dalam memenuhi kebutuhan maupun 
sekedar untuk jalan-jalan. Hal ini dapat membuat supermarket menjadi ramai, 
akan tetapi dampak lain yang ditimbulkan adalah dapat mengurangi rasa nyaman 
bagi konsumen seperti tempat parkir yang kurang mewadai, serta membuat 
display yang telah tertata menjadi berantakan. 
Lokasi pesaing yang cukup berdekatan membuat pembeli dihadapkan 
dengan banyak pilihan. Semakin beragamnya usaha ritel di daerah Surakarta dapat 
menciptakan persaingan yang ketat. Oleh karena itu, selain harga dan promosi, 
strategi pemasaran yang harus diterapkan adalah memperbaiki atmosfer toko agar 
terciptanya kenyamanan dan kepuasan konsumen. Apabila Luwes Gading 
Surakarta tidak mampu memuaskan sesuai dengan yang diharapan konsumen, 
maka konsumen dapat pergi mencari tempat perbelanjaan yang lainnya untuk 
memenuhi kepuasannya. Dengan hal ini maka Luwes Gading Surakarta harus 
mampu bersaing dengan kompetitornya. 
Berdasarkan pemaparan diatas, penulis tertarik untuk mengadakan 
penelitian yang berfokus pada atmosfer toko yang meliputi exterior, general 
interior, store layout, interor point of purchase yang dilakukan pada Luwes 
Gading Surakarta, sebagai suatu bentuk komunikasi pemasaran antara perusahaan 
dan konsumen agar terciptanya niat untuk melakukan pembelian ulang serta 
keinginan dalam suasana berbelanja dengan perasaan senang dan nyaman. Maka 
judul yang akan diambil penulis dalam penelitian ini adalah “Pengaruh Atmosfer 
Toko Terhadap Tanggapan Emosional Dan Niat Pembelian Ulang”. 
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1.2 Identifikasi Masalah 
Berdasarkan uraian diatas, penulis melakukan identifikasi masalah sebagai 
berikut: 
1. Terjadinya perubahan pola pikir masyarakat bahwa mereka lebih menyukai 
belanja pengalaman daripada barang. 
2. Semakin berkembangnya usaha ritel sehingga membuat persaingan yang 
semakin ketat di bidang usaha ritel. 
3. Luwes Gading Surakarta memiliki pengunjung yang cukup ramai sehingga 
dapat menimbulkan rasa kurang nyaman bagi konsumen 
 
1.3  Batasan Masalah 
Batasan masalah dalam suatu penelitian memiliki tujuan agar pembahasan 
tidak melebar serta fokus terhadap permasalahan yang akan diteliti. Adapun 
batasan masalah dalam penelitian yang akan dilakukan adalah untuk memahami 
pentingnya atmosfer toko yang terdiri dari exterior, general interior, store layout, 
dan interior point of purchase dalam menciptakan tanggapan emosional positif 
dan niat pembelian ulang konsumen atau pengunjung di Luwes Gading Surakarta. 
 
1.4 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang di atas, maka penulis memberikan rumusan 
masalah sebagai berikut: 
1. Apakah exterior memiliki pengaruh yang signifikah terhadap emosi positif? 
2. Apakah general interior memiliki pengaruh yang signifikah terhadap emosi 
positif? 
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3. Apakah store layout memiliki pengaruh yang signifikah terhadap emosi 
positif? 
4. Apakah interior point of purchase memiliki pengaruh yang signifikah terhadap 
emosi positif? 
5. Apakah emosi positif memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat beli 
ulang? 
 
1.5 Tujuan Penelitian 
Tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Untuk mengetahui pengaruh exterior terhadap emosi positif. 
2. Untuk mengetahui pengaruh general interior terhadap emosi positif. 
3. Untuk mengetahui pengaruh store layout terhadap emosi positif. 
4. Untuk mengetahui pengaruh interior point of purchase terhadap emosi positif. 
5. Untuk mengetahui pengaruh emosi positif terhadap niat beli ulang. 
 
1.6 Manfaat Penelitian 
Manfaat yang diperoleh dengan diadakan penelitian meliputi : 
1. Bagi penulis, penelitian ini bermanfaat untuk memperluas wawasan 
pengetahuan teori-teori yang diperoleh selama perkuliahan dan sebagai gambaran 
bahan studi perbandingan mengenai teori dengan fakta yang terjadi. 
2. Bagi perusahaan, hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan 
bagi pihak manajemen untuk menentukan langkah yang tepat dalam upaya 
mengembangkan pemasaran dan memenuhi kebutuhan serta keinginan konsumen. 
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3. Bagi pihak akademis, penelitian ini bermanfaat untuk menyumbang 
referensi serta bahan pertimbangan bagi penelitian-penelitian selanjutnya yang 
berkaitan dengan atmosfer toko.  
 
1.7 Sistematika Penulisan Skripsi 
BAB I PENDAHULUAN  
Pendahuluan berisi tentang latar belakang masalah, identifikasi masalah, 
batasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, 
dan sistematika penulisan skripsi.  
 
BAB II LANDASAN TEORI  
Bab ini berisi landasan teori yang digunakan untuk membahas masalah 
yang diangkat dalam penelitian ini, yang terdiri atas kajian teori, hasil 
penelitian yang relevan, kerangka berfikir serta hipotesis.  
 
BAB III METODOLOGI PENELITIAN  
Bab ini berisi tentang metode penelitian yang meliputi waktu dan wilayah 
penelitian, jenis penelitian, populasi sampel dan teknik pengambilan 
sampel, data dan sumber data, teknik pengumpulan data, variabel 
penelitian, definisi operasional variabel, dan teknik analisis data. 
 
BAB IV ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
Bab ini berisi tentang gambaran umum mengenai objek penelitian, 
pengujian dan hasil analisis data, pembahasan hasil analisis, dan jawaban 
atas pertanyaan-pertanyaan yang disebutkan dalam perumusan masalah. 
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BAB V PENUTUP  
Bab ini memuat tentang kesimpulan yang diperoleh berdasarkan penelitian 
yang dilakukan, keterbatasan penelitian serta memuat tentang saran yang 
dapat berguna bagi pihak-pihak yang bersangkutan dan penelitian lainnya. 
 
BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
2.1. Tinjauan Pustaka 
2.1.1. Niat Pembelian Ulang 
1. Pengertian Niat Pembelian Ulang 
Niat beli merupakan rasa ketertarikan konsumen yang dipengaruhi oleh 
sikap diluar dan didalam konsumen itu sendiri yang dialami oleh konsumen 
terhadap suatu produk baik berupa barang maupun  jasa (Ashari, 2012 dalam 
Hidayat 2016). Niat beli merupakan instruksi diri konsumen untuk melakukan 
pembelian atas suatu produk, melakukan perencanaan pembelian, serta 
mengambil tindakan yang relevan seperti mengusulkan, merekomendasikan pada 
orang lain, memilih produk atau tempat pembelian, dan kemudian mengambil 
keputusan untuk melakukan pembelian. Kotler dan Amstrong (2008:204) 
mengemukakan pengertian pembelian ulang adalah salah satu bentuk perilaku 
konsumen pasca pembelian yang didasari dengan adanya kepuasan. 
Niat pembelian ulang merupakan suatu keinginan untuk membeli kembali 
pada toko yang sama maupun melakukan pembelian pada produk yang sama. 
Semakin tinggi niat pembelian ulang pada konsumen maka tujuan dari perusahaan 
dapat diraih. Loyalitas konsumen bukan berarti konsumen tidak pernah 
mengunjungi ritel lain atau menggunakan produk dari pesaing. Untuk mengurangi 
kebosanan, dan rasa keingin tahuan yang tinggi dengan penawaran produk lain 
dapat menjadikan konsumen beralih pada produk pesaing. Meskipun demikian, 
konsumen yang loyal akan tetap kembali lagi terhadap produk sebelumnya.  
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Memahami tingkat loyalitas secara utuh menurut Christina (2017) dapat 
menggunakan pendekatan perilaku (behavioral approach) dimana konsumen yang 
dapat dikatakan loyal adalah konsumen yang melakukan pembelian ulang pada 
ritel yang sama. Selain itu, pendekatan untuk mengukur loyalitas menggunakan 
pendekatan pengukuran sikap (attitudinal approach) yaitu melalui kesediaan 
konsumen dalam menceritakan pengalaman belanja, minat untuk berkunjung dan 
berbelanja kembali pada masa yang akan datang, serta kesediaan untuk 
merekomendasikan orang lain. 
 
2. Proses Pembelian Konsumen 
Secara umum, ketika konsemen melakukan pembelian terhadap suatu 
produk, terdapat beberapa proses pembelian yang dilaluinya. Proses pembelian ini 
merupakan petunjuk bagi konsumen bagaimana konsumen membuat sebuah 
keputusan pembelian dengan tepat. Adapun proses pembelian konsumen menurut 
Kotler dan Amstrong (2008:179) terdiri dari : 
a. Pengenalan Masalah 
Pengenalan masalah adalah tahap paling awal dalam proses pembelian 
konsumen dimana konsumen mengenali terlebih dahulu suatu masalah yang 
harus dipecahkan atas kebutuhannya. 
b. Pencarian Informasi 
Tahap setelah adanya pengenalan masalah adalah tahap pencarian 
informasi dimana konsumen yang tertarik terhadap suatu produk akan mencari 
informasinya. Apabila produk yang dapat memuaskannya berada pada 
jangkauan konsumen maka konsumen akan mendapat dorongan yang kuat 
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untuk membelinya. Akan tetapi, apabila produk yang diharapkan masih jauh 
dari jangkauan konsumen, konsumen akan menyimpan kebutuhan terbatas 
pada ingatan atau berhenti pada tahap pencarian informasi.  
Untuk memperoleh informasi mengenai suatu produk maupun toko untuk 
memenuhi kebutuhannya, konsumen dapat memperoleh informasi dari 
beberapa sumber, yaitu sumber pribadi, sumber komersial, sumber publik dan 
pengalaman. Sumber informasi secara pribadi seperti keluarga, teman dan 
tetangga. Sumber komersial seperti iklan, agen dan pameran. Sumber publik 
meliputi media massa dan asosiasi. Sumber pengalaman seperti pengalaman 
sebelumnya dalam menggunakan suatu produk. 
c. Evaluasi Berbagai Alternatif 
Pada tahap ini, setelah pencarian informasi maka adanya alternatif lain 
yang dapat digunakan untuk memenuhi kebutuhan seperti halnya 
mengevaluasi produk pengganti ataupun alternatif toko. Oleh karena itu 
sebagai pemasar perlu mengetahui evaluasi dari berbagai alternatif yang dapat 
terjadi, yaitu tahap selanjutnya dalam proses pembelian dimana konsumen 
menggunakan informasi untuk mengevaluasi produk atau merek bahkan 
tempat alternatif. 
d. Keputusan Pembelian 
Keputusan pembelian yang dimaksudkan dalam hal ini adalah keputusan 
konsumen dalam membeli suatu produk. Keputusan pembelian adalah tahap 
dalam proses pengambilan keputusan sampai konsumen benar-benar telah 
melakukan pembelian terhadap suatu produk.  
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e. Perilaku Pasca Pembelian 
Proses pembelian konsumen tidak hanya berhenti pada saat konsumen 
melakukan pembelian, termasuk halnya perilaku pasca pembelian. Setelah 
terjadinya pembelian, tugas pemasar tidak berhenti begitu saja. Setelah 
melakukan suatu pembelian, konsumen yang merasa puas berpotensi untuk 
melakukan pembelian ulang, sebaliknya konsumen yang merasa tidak puas 
lebih sedikit kemungkinan untuk melakukan pembelian ulang. 
 
3. Indikator Niat Pembelian Ulang 
Adiba (2016) mengemukakan bahwa terdapat empat indikator untuk 
mengukur niat beli ulang, yaitu : 
a Transaksional 
 Transaksional merupakan kecenderungan yang ada pada seseorang untuk 
mengunjungi toko maupun kecenderungan untuk membeli suatu produk. 
b Eksploratif 
 Eksploratif menggambarkan seseorang yang selalu mencari informasi 
mengenai produk yang diminatinya dan mencari informasi untuk mendukung 
sifat-sifat positif dari produk tersebut. 
c Preferensial 
 Preferensial merupakan minat yang menggambarkan perilaku seseorang 
yang telah memiliki preferensi utama pada produk tersebut maupun pada 
suatu tempat, preferensi ini dapat berubah apabila terjadi sesuatu dengan 
produk preferensinya. 
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d Referensial 
 Referensial adalah kecenderungan seseorang untuk mereferensikan produk 
kepada orang lain. Pada tahap ini merupakan tingkatan tertinggi dalam 
mengukur niat pembelian ulang konsumen. 
Perusahaan profit memiliki tujuan untuk mendapatkan laba yang sebesar-
besarnya dengan modal yang minimum. Untuk meningkatkan pendapatan 
penjualan perusahaan dan menjaga eksistensinya, maka perlu adanya niat 
pembelian ulang dari konsumen. Salah satu faktor yang mempengaruhi niat 
pembelian ulang adalah atmosfer toko atau suasana toko. Berdasarkan hasil 
penelitian yang dilakukan oleh Irena dkk (2015) konsumen yang memberikan 
respon baik terhadap atmosfer sesuai dengan harapannya akan menjadikan mereka 
loyal yang ditandai dengan bersedia untuk datang kembali maupun 
merekomendasikan kepada kerabat yang lain. 
 
2.1.2. Atmosfer toko 
1. Pengertian Atmosfer toko 
Menurut Kotler (2008), atmosfer toko adalah suasana pada setiap toko 
yang mempunyai tata letak fisik untuk memudahkan atau menyulitkan konsumen 
dengan berputar-putar didalam toko tersebut. Sutisna dan Pawitra (2001) dalam 
Meldarianda (2010) mengatakan atmosfer toko merupakan status afeksi dan 
kognisi yang tidak sepenuhnya disadari oleh semua konsumen dalam suatu toko 
pada saat berbelanja.  
Pengertian atmosfer toko menurut Levy dan Weitz (2001) “atmospheric 
refers to design of an environment via visual communication lighting, colours, 
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music and scent to stimulate customer perceptual and emotional response and 
ultimately to affect their purchase behavior” yang diartikan bahwa atmosfer 
merupakan rancangan dan suatu desain lingkungan melalui komunikasi visual, 
pencahayaan, warna, musik dan aroma untuk merangsang persepsi dan emosi 
konsumen yang pada akhirnya mempengaruhi perilaku belanja konsumen. 
Atmosfer toko adalah suatu penciptaan suasana didalam toko yang 
memiliki tujuan untuk memberikan kenyamanan dan rasa senang pada konsumen 
ketika melakukan transaksi pembelian. Dengan adanya atmosfer toko yang baik 
membuat konsumen dapat menikmati suasana dalam toko dan seluruh proses 
pembelian yang ditawarkan retailer serta memberikan rasa nyaman untuk 
berlama-lama di dalam toko tersebut (Florencia, 2015). 
 Julianti dkk (2014) menjelaskan bahwa ketika seorang konsumen 
berbelanja ke suatu toko, mereka tidak hanya memberikan penilaian terhadap 
produk dan harga yang ditawarkan oleh retailer, tetapi juga memberikan respon 
terhadap lingkungan yang diciptakan oleh retailer melalui store layout, display 
atau penataan barang yang kreatif, desain bangunan yang menarik, pengaturan 
jarak antar rak, simbol, suhu yang baik, dan musik yang dilantunkan.  
Menurut Berman dan Evans (2010:509) dalam Hidayat (2016) Irena dkk 
(2015) dan Julianti dkk (2014) jika suasana toko yang diperlihatkan melalui 
eksterior, general interior, store layout dan interior point of purchase semakin 
baik dan sesuai dengan harapan konsumen, serta dengan adanya pemilihan lokasi 
yang tepat, maka akan membuat konsumen cenderung semakin tertarik dengan 
toko tersebut yang kemudian akan menimbulkan keinginan untuk berbelanja.  
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2. Tujuan dan Manfaat Atmosfer toko 
  Menurut Lamb dkk (2001), dengan memperhatihan atmosfer toko tidak 
lepas dari suatu tujuan yang akan dicapai, antara lain: 
a.  Menampilkan produk secara eceran dalam toko mampu untuk menciptakan 
citra toko dan memposisikan sebagai toko yang menjual secara eceran dalam 
benak masyarakat, sehingga masyarakat tidak ragu untuk mengunjungi toko 
tersebut ketika akan berbelanja untuk memenuhi kebutuhan pribadinya; 
b.  Penataan yang efektif dapat memberikan kemudahan, kenyamanan dan 
keleluasaan bagi konsumen. Selain itu, penataan yang baik dapat membentuk 
pola lalu lintas konsumen dengan baik yang pada akhirnya dapat 
mempengaruhi perilaku belanja konsumen.   
Irena dkk (2015) memaparkan bahwa dengan memperbaiki atmosfer toko, 
banyak retailer yang telah merasakan manfaat setelahnya. Adanya atmosfer toko 
dapat menciptakan pengalaman belanja yang lebih banyak dan lebih menarik bagi 
konsumen. Adapun manfaat lain yang diperoleh menurut Levy dkk (2014) adalah 
terciptanya perasaan senang dan nyaman di benak konsumen ketika berbelanja 
sehingga membuat konsumen dapat menikmati dengan santai, kemudian 
konsumen tersebut menghabiskan waktu yang lebih lama. 
Sedangkan menurut Kotler (2007), manfaat yang dapat diambil dari atmosfer 
toko meliputi: 
a. Membantu untuk mengarahkan perhatian konsumen dan memunculkan rasa 
ketertarikan terhadap suatu toko.  
b. Menggerakkan reaksi dan emosi positif pada konsumen; 
19 
  
 
 
c. Memperhatikan konsumen sesuai dengan sasaran positioning di sebuah toko. 
 
3. Faktor-Faktor dalam Menciptakan Atmosfer toko 
Faktor-faktor yang dapat menciptakan atmosfer toko menurut Hussain (2015) 
adalah sebagai berikut : 
a. Kebersihan 
Kebersihan pada outlet dapat meningkatkan suasana dalam ritel sehingga 
konsumen terangsang untuk menuju outlet. Konsumen memberikan 
tanggapan yang positif maupun negatif dengan melihat kebersihan suatu 
tempat (Banat dan Wandebori, 2012). Kebersihan dari toko menciptakan 
kesan positif di kalangan konsumen dan membuat mereka tinggal lebih lama 
di toko. Selain display produk, kebersihan juga sangat penting dalam gerai 
ritel. Kebersihan toko dapat menggambarkan dari kenyamanan dan 
kemewahan dalam pikiran konsumen. 
b. Musik 
Musik dalam hal ini dapat didefinisikan sebagai suara yang menyenangkan 
sehingga memiliki dampak dalam pengambilan keputusan pembelian 
termasuk niat pembelian konsumen baik secara sadar maupun bawah sadar 
(Banat dan Wandebori, 2012). Gaya pemutaran musik serta tempo musik 
sangat mempengaruhi konsumen dalam meningkatkan penjualan pada gerai 
ritel, musik yang menyenangkan akan membuat konsumen merasa nyaman 
dan menghabiskan waktu lebih lama ketika berbelanja (Holbrook dan Anand, 
1990 dalam Hussain, 2015). Pada umumnya, konsumen cenderung lebih 
menyukai musik yang lembut daripada musik yang keras.  
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c. Aroma 
Ada atau tidak adanya aroma dalam rantai gerai ritel memiliki dampak 
yang nyata pada niat pembelian konsumen. Aroma yang dimaksudkan adalah 
aroma yang menyenangkan sehingga dapat mempengaruhi suasana hati 
konsumen serta emosi yang membuat konsumen menghabiskan lebih banyak 
waktu dan merasa bersemangat pada saat berbelanja (Banat dan Wandebori, 
2012). Aroma memiliki pengaruh besar pada bagaimana konsumen 
mengevaluasi barang dagangan (Spangenberg dkk, 2006 dalam Hussain, 
2015). Menurut Haberland (2010) dalam Hussain (2015) konsumen akan 
berbelanja lebih banyak pada toko dengan satu aroma atau aroma tunggal 
dibandingkan dengan toko yang memiliki banyak jenis aromi. 
d. Suhu 
Suhu merupakan salah satu dari variabel atmosfer yang sangat 
mempengaruhi niat beli konsumen. Suhu ruangan yang terlalu dingin maupun 
terlalu panas dapat menciptakan perasaan negatif bagi konsumen, hal itu 
menyebabkan rasa tidak nyaman dan menimbulkan ketidakpuasan pada 
konsumen sehingga konsumen menghabiskan lebih sedikit waktu di toko dan 
memberikan tanggapan emosional negatif (Lam, 2001 dalam Hussain, 2015).  
e. Pencahayaan 
Pencahayaan digunakan untuk menerangi suatu produk. Pencahayaan yang 
baik dapat menciptakan rasa senang dan berdampak yang positif terhadap 
perilaku pembelian konsumen (Mehrabian dan Albert, 1976 dalam Hussain, 
2015). Ketika pencahayaan yang digunakan dalam rantai gerai ritel memiliki 
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warna yang baik, maka konsumen cenderung untuk mendekati suatu produk 
untuk menilai kualitasnya. Konsumen cenderung lebih memilih toko yang 
memiliki pencahayaan yang cukup serta tata letak toko yang baik 
(Wanninayake dan Randiwela, 2007 dalam Hussain, 2015). Tujuan utama 
menggunakan pencahayaan terang di gerai ritel adalah untuk menarik 
perhatian konsumen sehingga mereka melakukan pembelian. 
f. Warna 
Salah satu faktor yang dapat mempengaruhi perilaku konsumen ketika 
berbelanja adalah melalui pemilihan warna pada suatu toko (Banat dan 
Wandebori, 2012). Warna dapat merangsang ingatan, pikiran, serta 
pengalaman konsumen. Bellizzi dkk, 1983 dalam Hussain, 2015 memberikan 
suatu contoh pemilihan warna pada toko, seperti halnya lingkungan ritel 
dengan warna merah cenderung memiliki nuansa yang negatif dan kurang 
menarik, lain halnya dengan pemilihan warna hijau atau biru. Warna 
memiliki dampak yang cukup besar terhadap persepsi konsumen mengenai 
barang dagangan. Pemilihan warna yang baik dari outlet jaringan ritel akan 
menarik perhatian pelanggan dan menciptakan persepsi positif mengenai 
barang dagangan. 
g. Tampilkan / Tata Letak 
Produk dalam toko ditampilkan sedemikian rupa dengan tujuan agar dapat 
menarik konsumen dan tidak membingungkan konsumen ketika berbelanja 
sehingga lebih efisiensi waktu. Tata letak didefinisikan sebagai pembagian 
daerah penjualan, pemanfaatan ruang serta penataan produk (Banat dan 
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Wandebori, 2012). Penataan produk memiliki dampak yang kuat pada niat 
pembelian konsumen dan persepsi konsumen mengenai suatu produk.  
 
4. Indikator Atmosfer toko 
Berman dan Evans (1986) yang dikutip oleh Florencia (2015), membagi 
elemen-elemen atmosfer toko kedalam 4 elemen, antara lain: 
a.  Exterior  
Exterior merupakan bagian depan toko yang mempunyai pengaruh kuat 
terhadap citra sebuah perusahaan, serta dapat memberikan kesan pertama 
yang dilihat dan dirasakan oleh konsumen. Exterior memiliki fungsi sebagai 
identifikasi lambang atau tanda pengenal perusahaan. Pengusaha retail harus 
dapat menata exteriornya dengan baik, enak dilihat dan memberi kesan 
menarik. Konsumen yang merasa nyaman dengan pandangan pertamanya 
akan mengundang minat memasuki toko tersebut dan memungkinkan untuk 
melakukan pembelian. (Julianti dkk, 2014) Bagian yang termasuk dalam 
exterior adalah konstruksi bangunan, papan nama toko, pintu masuk, display 
window, tinggi dan ukuran gedung, keuinikan, lingkungan sekitar dan lahan 
parkir. Sedangkan menurut meldarianda (2010),  sub elemen dari exterior 
adalah sebagai berikut : 
1) Storefront (Bagian Muka Toko) 
Storefront terdiri dari pintu masuk, kombinasi papan nama serta 
konstruksi bangunan. Bagian muka toko yang baik harus dapat sesuai 
dengan citra toko tersebut dengan keunikan, kekokohan dan kemantapan. 
Bagi konsumen yang baru, mereka seringkali mendahulukan memberikan 
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penilaian terhadap toko dilihat dari penampilan diluarnya. Oleh karena itu 
exterior merupakam faktor yang penting agar dapat mrmpengaruhi 
ketertarikan konsumen untuk mengunjungi toko. 
2) Marquee (Simbol) 
Marquee atau simbol yang dimaksudkan adalah suatu tanda yang 
berfungsi untuk memajang nama maupun logo suatu toko. Marquee 
dibuat menggunakan teknik pewarnaan, pemilihan penulisan huruf atau 
dapat menggunakan lampu neon. Pemasangan marquee berada di luar 
dengan tujuan agar terlihat menarik, berbeda dan lebih mencolok daripada 
toko lain yang ada di sekitarnya. Marqueee terdiri dari nama maupun logo 
saja, atau dapat berupa slogan dan informasi yang lain. 
3) Entrance (Pintu Masuk) 
Untuk mengurangi kemacetan lalu lintas keluar dan masuknya 
konsumen, maka pintu masuk hendaknya direncanakan sebaik mungkin, 
sehingga tidak menimbulkan antri dan dapat menggait konsumen untuk 
masuk kedalam toko. 
4) Display Window (Tampilan Jendela) 
Display Window adalah tampilan jendela yang memiliki tujuan 
untuk memajang barang yang dianggap mengidentifikasikan dan 
mencerminkan ciri khas yang dimiliki oleh toko tersebut. Hal yang harus 
diperhatikan dalam membuat jendela pajangan yang baik adalah jumlah 
barang yang akan dipajang, ukuran jendela, bentuk, warna dan frekuensi 
dalam penggantiannya. 
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5) Height and Size Building (Tinggi dan Ukuran Gedung) 
Tinggi dan ukuran suatu gedung dapat mempengaruhi kesan 
tertentu terhadap toko tersebut. Seperti halnya langit-langit atau atap yang 
tinggi dapat memberikan kesan ruangan lebih luas. 
6) Uniqueness (Keunikan) 
Keunikan suatu toko dapat dilihat dengan adanya perbedaan desain 
bangunan dari desain bangunan yang ada di sekitarnya. Sesuatu yang unik 
maka akan mudah untuk diingat dan ditemukan oleh konsumen. 
7) Surrounding Area (Lingkungan Sekitar) 
Suatu citra toko dapat dipengaruhi dengan keadaan lingkungan 
masyarakat dimana toko tersebut berada. Apabila toko lain yang 
berdekatan memiliki citra yang baik, maka toko yang lain akan 
berdampak dengan citra yang baik. Begitu pula sebaliknya, apabila pada 
lingkungan tersebut memiliki citra yang kurang baik, maka toko yang lain 
memiliki pengaruh mendapat citra yang kurang baik pula. 
8) Parking (Tempat Parkir) 
Tempat parkir yang baik hendaknya memiliki lahan yang cukup 
luas dan jarak yang relatif dekat dengan toko tersebut. Selain itu, 
keamanan tempat parkir harus dipertimbangkan agar menciptakan 
atmosfer yang positif. 
b. General interior  
Menciptakan persepsi bagus dimata konsumen adalah salah satu hal yang 
harus diperhatikan oleh para pengusaha retail. Salah satu hal yang dapat 
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menarik minat beli konsumen adalah dengan memperhatikan desain interior. 
“The interior design was meant to attract consumer buying interest, therefore 
a store must be able to establish a good perception in consumers mind” 
(Zimmer, 2001:279 dalam Julianti dkk, 2014). Penataan interior yang baik 
yang dimaksudkan adalah dapat menarik perhatian pengunjung dan 
membantu meraka agar mudah mengamati, memeriksa, dan memilih barang 
dan akhirnya melakukan pembelian serta memiliki niat untuk melakukan 
pembelian ulang. Menurut Barry dan Evans yang dikutip oleh meldarianda 
(2010),  elemen dari general interior terdiri dari: 
1) Flooring (Lantai) 
Menentukan jenis lantai beserta desain, warna dan ukurannya perlu 
diperhatikan untuk dapat mengembangkan persepsi konsumen berdasarkan 
apa yang mereka lihat. 
2) Color and Lightening (Warna dan Pencahayaan) 
Pada umumnya, konsumen memiliki ketertarikan pada sesuatu 
yang paling terang dalam pandangan mereka. Pancahayaan yang baik 
memiliki kualitas dan warna yang dapat membuat suasana yang 
ditawarkan terlihat lebih menarik dan berbeda dibanding dengan keadaan 
yang sebenarnya. 
3) Scent and Sound (Aroma dan Musik) 
Tidak semua toko menyediakan aroma yang baik dan pemutaran 
musik. Akan tetapi, apabila pelayanan ini ditambahkan, maka akan 
memberikan suasana yang lebih santai pada konsumen, terlebih bagi 
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konsumen yang ingin menikmati suasana santai untuk menghilangkan 
kebosanan, kejenuhan maupun stress. 
4) Fixture (Penempatan) 
Pemilihan peralatan penunjang dan cara penempatan meja harus 
dilakukan dengan baik agar hasilnya sesuai dengan apa yang diinginkan. 
Penempatan meja yang sesuai dapat menciptakan image yang berbeda. 
5) Wall Texture (Tekstur Tembok) 
Tekstur dinding yang baik dapat membuat menjadi lebih menarik 
dan menimbulkan kesan tertentu bagi konsumen.  
6) Temperature (Suhu Udara) 
Suhu udara dalam ruangan harus diatur sedemikian rupa agar 
konsumen dapat nyaman berada di suatu toko tanpa merasa terlalu panas 
maupun kedinginan. Temperature yang baik yang dimaksudkan adalah 
tidak terlalu panas ataupun tidak terlalu dingin.  
7) Width of Aisles (Lebar Gang) 
Lebar gang dalam sebuah toko perlu diperhatikan agar konsumen 
satu dengan konsumen yang lain tidak bersenggolan atau berdesakan agar 
terciptanya kenyamanan dalam berbelanja. 
8) Dead Area 
Dead area merupakan ruangan dalam toko dimana tidak semua 
display dapat diterapkan untuk menghindari kejanggalan. Misalkan pada 
pintu masuk, toilet dan sudut ruangan. 
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9) Personel (Pramuniaga) 
Pramuniaga yang baik adalah pramuniaga yang memliki sopan 
santun, ramah, tanggap, cekatan, dan berpenampilan yang menarik. 
Pramuniaga hendaknya mengenakan seragam agar terlihat lebih kompak. 
10) Service Level (Tingkat Pelayanan) 
Menurut Kotler yang dikutip oleh meldarianda (2010),  ada 
beberapa macam tingkat pelayanan, antara lain full service, limited 
service, self selection, dan self service. 
11) Price (Harga) 
Pemberian harga dapat dicantumkan pada setiap produk yang 
dijual agar konsumen dapat mengetahui harga barang yang diinginkan 
tanpa harus bertanya terlebih dahulu serta agar dapat mempermudah 
konsumen mencari produk sesuai dengan daya belinya. 
12) Cash Register (Kasir) 
Penempatan lokasi kasir yang baik adalah yang mudah dijangkau 
oleh konsumen, tidak terlalu jauh dan tidak membingungkan konsumen, 
serta antrian dalam kasir tidak terlalu banyak sehingga konsumen tidak 
menunggu terlalu lama agar tetap merasa nyaman. 
13) Technology Modernization (Teknologi) 
Seiring dengan berkembangnya teknologi, diharapkan pengelola 
ritel dapat memanfaatkannya dengan baik, misalnya dalam proses 
pembayaran dapat dilaksanakan secara tunai maupun menggunakan kartu 
kredit atau kartu debet dan lain sebagainya. 
28 
  
 
 
14) Cleanliness (Kebersihan) 
Kebersihan dapat menjadikan salah satu faktor konsumen merasa 
senang berada di toko tersebut. Pada umumnya, konsumen lebih 
menyukai suatu tempat yang terjaga kebersihannya. 
 
c. Store layout 
Layout memiliki kaitan erat dengan unsur yang dapat mendukung dalam 
pengaturan jarak yang akan dilewati, serta penataan peralatan. Pengaturan 
tersebut memiliki pengaruh bagi kenyamanan konsumen untuk berlalu lalang 
dan dugaan level harga oleh konsumen (Smith dan Burns 1996). Store layout 
adalah tata letak produk, kasir dan arus lalu lalang konsumen dalam toko. 
Pengelola toko harus mempunyai rencana dalam penentuan lokasi dan 
fasilitas toko dan memanfaatkan ruangan toko yang ada  seefektif mungkin.  
Store layout yang baik akan membantu retailer agar bisa menampilkan 
produknya dengan baik, memudahkan konsumen berbelanja dan 
meningkatkan efesiensi kerja petugas, menarik minat beli dan meningkatkan 
keuntungan bagi pemilik toko (Setiadi, 2010:280 dalam Julianti, 2014). Hal –
hal yang harus diperhatikan ketika merancang store layout menurut 
meldarianda (2010) adalah sebagai berikut :  
1) Allocation of floor space for selling, personal, and customer 
Alokasi ruangan toko terbagi atas ruangan penjualan, ruangan 
pegawai dan ruangan untuk konsumen. Ruangan penjualan atau selling 
space digunakan untuk tempat berinteraksi antara konsumen dan 
pramusaji. Sedangkan ruangan pegawai atau personnel space merupakan 
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ruangan khusus yang disediakan untuk memenuhi kebutuhan karyawan 
seperti tempat untuk beristirahat dan makan. Adapun yang dimaksud 
dengan ruangan konsumen atau customer space merupakan ruangan yang 
disediakan untuk meningkatkan kenyamanan konsumen seperti ruang 
tunggu dan toilet. 
2) Traffic Flow (Arus Lalu Lintas) 
Meldarianda (2010) membagi penentuan arus lintas toko menjadi 
empat macam, yaitu grid layout atau pola lurus dengan menempatkan 
fixsture kedalam satu lorong utama yang panjang. Pola memutar atau loop 
/ racetrack layout yaitu terdiri dari gang utama dimulai pada pintu masuk 
yang berbentuk lingkaran atau persegi mengelilingi keseluruhan ruangan 
kemudian kembali lagi pada pintu masuk. Pola berlawanan arah (spine 
layout) memiliki gang utama yang terbentang dari depan sampai belakang 
toko. Pola arus bebas (free flow layout) adalah pola yang paling sederhana 
dimana peletakan barang-barang dan fixture secara bebas. 
d. Interior point of purchase  
Menurut Shimp dalam Fandy dkk (2008). Komunikasi point of purchase 
(POP) merupakan suatu elemen dalam promosi yang meliputi pajangan, 
poster, petunjuk/tanda, serta berbagai materi promosi lainnya dengan maksud 
agar dapat mempengaruhi konsumen ketika berbelanja. Tujuan utama interior 
point of purchase ialah untuk meningkatkan penjualan sehingga berbanding 
lurus dengan meningkatnya laba yang diperoleh. Apabila tampilan interior 
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toko dapat memberikan kesan yang menarik, maka akan mempengaruhi minat 
konsumen untuk melakukan pembelian ke toko tersebut (Julianti dkk, 2014).  
Lewison dan Delozier (1989: 70) dalam (Sanyogo, 2011) menyatakan 
point-of Purchase Display, merupakan display produk yang menerapkan 
berbagai macam point of purchase seperti poster untuk memberikan suatu 
informasi mengenai produk kepada konsumen. Bagian yang termasuk dalam 
interior point of purchase adalah dekorasi kesesuaian tema, dekorasi ruangan, 
dekorasi dinding, peletakan tempat sampah, simbol dan rak. 
 Point-of-purchase display memiliki masing-masing jenis yang  
menyediakan berbagai informasi kepada pelanggan yang dapat 
mempengaruhi suasana lingkungan toko. Menurut Berman dan Evans, (2007: 
463) Point-of-purchase display dapat dibagi menjadi empat, yaitu (1) There-
setting, yaitu desain dekorasi toko yang dilakukan pada dalam musim atau 
peringatan tertentu untuk menarik perhatian konsumen. (2) Rack and cases, 
fungsi utama dari rack untuk memajang dan meletakkan barang dagangan 
secara rapi. Sedangkan fungsi case untuk memajang barang dagangan yang 
besar atau lebih berat dari pada barang di rak. (3) Cut cases and dump bins, 
Cut case merupakan kotak pembungkus barang  yang berukuran kecil. 
Adapun dump bins merupakan tumpukan barang yang telah diturunkan 
harganya secara tidak rapi dan seadanya dengan maksud memberikan  kesan 
harga murah. (4) Posters, signs, and cards, merupakan tanda-tanda dengan 
tujuan untuk menyampaikan informasi mengenai lokasi barang di dalam toko. 
Fungsi Point of Purchase dalam dunia ritel  antara lain: 
31 
  
 
 
1) Memberi Informasi 
Fungsi komunikasi Point of Purchase yang paling mendasar yaitu 
memberikan informasi kepada konsumen mengenai suatu produk. Tanda-
tanda, poster, display, dan material interior Point of Purchase lainnya 
memberi sinyal pada konsumen menuju item-item spesifik dan 
menyediakan informasi yang mungkin bermanfaat.  
2) Mengingatkan 
Point of Purchase dapat engingatkan konsumen atas merek-merek yang 
sebelumnya telah mereka pelajari melalui media elektronik, cetak, atau 
media iklan lainnya. Peran pengingat ini melengkapi tugas yang telah 
ditampilkan oleh iklan sebelum konsumen memasuki toko. 
3) Mendorong 
Material Point of Purchase dapat mendorong konsumen untuk membeli 
barang atau merek tertentu yang cukup efektif mempengaruhi pemilihan 
produk serta merek pada poin pembelian dan mendorong rangsangan 
pembelian. 
4) Merchandising 
Fungsi merchandising perencanaan program penjualan, termasuk riset, 
pengemasan, periklanan, dan promosi lainnya untuk menciptakan 
permintaan yang besar terhadap suatu produk disajikan pada titik 
pembelian memungkinkan pengecer untuk memanfaatkan lantai ruangan 
secara efektif serta memicu penjualan eceran. 
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  Menurut Shimp dalam Hidayati dan Seno (2015) komunikasi Point of 
Purchase (POP) adalah elemen promosi seperti pajangan, poster, 
petunjuk/tanda, dan berbagai materi promosi lainnya dalam toko yang 
dirancang untuk memengaruhi pilihan pelanggan pada momen pembelian. 
Strategi menyajikan produk dan titik pembelian dengan cara yang berbeda 
digunakan untuk memperoleh tujuan yang mempengaruhi emosi konsumen. 
Jadi, menampilkan produk dan titik pembelian dapat membangkitkan emosi 
positif konsumen. Adapun menurut meldarianda (2010) interior point of 
interest purchase display terdiri dari : 
1) Theme Setting Display (Dekorasi Sesuai Tema) 
Retailer dapat untuk mendesain toko sesuai dengan musim yang sedang 
trending, seperti perayaan hari raya Idul Fitri, Natal, dan lain sebagainya. 
2) Wall Decoration (Dekorasi ruangan) 
Dekorasi ruangan pada tembok dapat berupa kombinasi dari poster dan 
gambar, warna tembok yang sesuai dan lain sebagainya yang mampu 
meningkatkan suasana toko. 
 
4. Atmosfer Toko menurut Islam 
Atmosfer toko berbicara mengenai suasana yang memberikan kesan nyaman, 
dan keindahan dalam toko. Dilihat dari sudut pandang Islam, terdapat hadist yang 
menjelaskan “Sesungguhnya Allah itu indah dan menyukai keindahan” (HR. 
Muslim). Allah menyukai hambanya yang beribadah dengan memperbagus diri 
serta penampilannya, indah dalam perkataannya, hatinya dan perbuatannya. Cara 
memperindah penampilan dengan memberikan suatu ketenangan pada hati. Tak 
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luput dalam dunia bisnis, hendaklah memberikan suasana ketenangan dan 
memperhatikan keindahan dari suatu toko.  
 Selain itu, Allah berfirman dalam surah At-Taubah ayat 72 yang berbunyi 
 َه ِك ب َس َم َو  ب َهي ِ ف َه ی ِد ِ ل ب َخ ُزب َه ْوَ ْلْ ا ب َه ِ خ ْح َ ح  ْه ِم  ي ِس ْج َ ح  ٍثب ه ى َج ِثب َ ى ِم ْؤ ُم ْ ل ا َو  َه ي ِ ى ِم ْؤ ُم ْ ل ا ُ هاللَّ َ د َع َو
 ُم ي ِظ َع ْل ا ُش ْى َ ف ْ ل ا  َى ُه َك ِل
ََٰ ذ ۚ  ُس َ ب ْك َ أ ِ هاللَّ َه ِم ٌن ا َى ْض ِز َو  ۚ  ٍن ْد َع ِثب ه ى َج ي ِف  ًت َ ب ِ ّ ي َط 
 Artinya : “Allah menjanjikan pada orang mukmin laki-laki dan perempuan, 
(akan mendapat) surga yang mengalir dibawahnya sungai-sungai, mereka kekal 
didalamnya, dan mendapat tempat baik di surga, dan keridhaan Allah lebih 
besar. Itulah kemenangan yang agung” 
 Dari ayat tersebut dapat dipahami bahwa salah satu sifat manusia adalah 
menyukai suasana yang indah, nyaman, wangi dan bersih sehingga Allah 
menjanjikan kepada orang-orang yang mau beriman dengan surga yang indah, 
sebab Allah SWT adalah dzat yang maha mengetahui. Berkaitan dengan 
komunikasi pemasaran, konsumen lebih menyukai atmosfer toko yang bersih, 
indah sehingga memberikan rasa nyaman saat berbelanja 
 
2.1.3. Emosi Positif 
1. Pengertian Emosi Positif 
Menurut Hawkins dkk, (2007) dalam Tunjungsari dan Mawardi, (2016) 
emosi dapat didefinisikan sebagai perasaan suka atau tidak suka terhadap sesuatu 
yang lebih spesifik. Pragita dan Kumadji, (2014) menyatakan bahwa seorang 
konsumen yang sedang mengalami atau memiliki emosi positif cenderung akan 
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melakukan pembelian yang lebih banyak serta dapat memproses informasi yang 
lebih baik pada stimulus yang diberikan.  
Menurut Daniel Goleman (2001) dalam Amanah, (2012) emosi merujuk 
pada suatu perasaan dan pikiran yang khas, suatu keadaan biologis dan psikologis 
dan serangkaian kecenderungan untuk bertindak. Apabila seorang konsumen 
sedang mengalami atau memiliki emosi yang negatif maka konsumen cenderung 
tidak dapat melakukan suatu pembelian yang bersifat tidak terencana. Sebaliknya 
jika konsumen memiliki tanggapan emosional positif pada stimulus yang 
diberikan, maka konsumen dapat melakukan pembelian yang tidak terencana. 
Emosi pada dasarnya adalah dorongan untuk bertindak. Emosi merupakan 
reaksi terhadap rangsangan dari luar dan dalam dari individu. Sebagai contoh 
emosi gembira mendorong perubahan suasana hati seseorang, sehingga secara 
fisiologi terlihat tertawa maupun tersenyum. Anoraga (2002:243) dalam Amanah 
(2012) mendefinisikan faktor emosional sebagai suatu keadaan yang mampu 
mempengaruhi tindakan seseorang untuk melakukan suatu rencana yang 
dikehendakinya.  
Tindakan emosional juga merupakan dorongan pribadi seseorang untuk 
melakukan suatu kegiatan. Dengan dorongan emosi maka orang dapat bertindak 
sesuai keinginannya. Berdasarkan uraian di atas, dapat disimpulkan bahwa emosi 
adalah suatu perasaan yang mendorong individu untuk merespon atau bertingkah 
laku terhadap stimulus, baik yang berasal dari dalam maupun dari luar dirinya. 
 
2. Indikator Emosi 
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Berdasarkan model M-R dapat diketahui bahwa faktor lingkungan dan 
emosi yang dimiliki tiap individu dapat mempengaruhi respon emosi utama, yaitu 
kegembiraan, dominan dan kegairahan. Kemudian respon tersebut dapat 
mempengaruhi perilaku konsumen untuk mendekati suatu lingkungan atau bahkan 
menghindar. Mehrabian dan Russell (1974) dalam Tunjungsari (2016) 
menemukan bahwa seseorang memberikan respon melalui isyarat dapat 
digambarkan dalam tiga dimensi yaitu menyenangkan-tidak menyenangkan 
(pleasure-displeasure), tingkat kegairahan atau kegembiraan atau besarnya 
stimulus (arousal-nonarousal) dan dominasi-patuh (dominance-submissivenes).  
a. Menggembirakan-tidak menggembirakan (pleasure-displeasure) 
Kegembiraan yang dimaksudkan adalah sejauh mana seseorang dapat 
merasa nyaman atau puas dalam lingkungan yang ada di toko. Secara umum, 
seseorang yang merasa gembira akan terlihat ceria. Sebaliknya displeasure  
atau tidak menggembirakan dapat terlihat pada seseorang yang merasa 
gundah dan tidak nyaman ketika sedang berbelanja pada toko tersebut karena 
stimulus lingkungan yang diberikan. 
b. Menggairahkan-tidak menggairahkan (arousal-nonarousal) 
Kegairahan berkaitan erat dengan sejauh mana seseorang merasa tertarik, 
terstimulasi, waspada atau aktif dalam suatu situasi. Semakin ia merasa 
tertarik dan kemudian aktif pada saat berbelanja, maka hal ini menandakan 
jika tempat perbelanjaannya menggairahkan. Sebaliknya jika seseorang 
berbelanja pada sebuah toko kemudian merasa tidak tertarik dan pasif, hal ini 
mengisyaratkan bahwa lokasi tersebut tidak menggairahkan bagi konsumen.  
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c. Mendominasi-submitif (dominance-submissivenes) 
Dominan menggambarkan sejauh mana seseorang merasa terkendali atau 
bebas untuk melakukan sesuatu.  Semakin tingginya tanggapan emosional 
positif maka semakin besar pula tingkat dominasi seseorang. Akan tetapi jika 
tingkat dominasi rendah, maka besar kemungkinan bahwa konsumen tersebut 
memiliki tanggapan emosional negatif terhadap toko tersebut. 
  Model M-R menyatakan bahwa situasi yang ada dalam suatu lingkungan 
toko dapat membangkitkan emosi serta menghasilkan bentuk emosi yang berbeda 
pada setiap orang yaitu dengan tanggapan emosi positif ataupun tanggapan emosi 
negatif pada konsumen tergantung pada dimensi yang ada dalam suatu 
lingkungan. Faktor keindahan dan rasa gengsi dapat mempengaruhi motif 
emosional saat melakukan berbelanja. 
3. Emosi Positif menurut Islam 
Emosi seseorang dapat dibagi menjadi dua, yaitu emosi positif dan emosi 
negatif (Permatasari, 2017). Dalam Al-Quran emosi positif dibahas lebih banyak 
daripada emosi negatif. Penggambaran emosi positif dapat diasumsikan dalam hal 
kegiatan keduniaan dan gambaran emosi pada akhirat. Hal ini dapat menunjukkan 
bahwa emosi positif merupakan dambaan dari manusia. Salah satu ayat dalam Al-
Quran yang menjelaskan mengenai emosi positif yaitu terdapat pada QS.Abasa 
38-39 yang berbunyi: 
( ٌةَسِفْس ُّم ٍِرئَمْىَی ٌيىُجُو٨٣) ( ٌةَسِشَْبخْس ُّم ٌتَكِحبَض٨٣) 
Artinya: “Banyak muka pada hari itu berseri-seri, tertawa dan gembira ria” 
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Ayat diatas dapat menjelaskan bahwa seseorang yang memiliki emosi positif 
atau perasaan yang senang maka akan terdapat perubahan wajah menjadi berseri 
sehingga perubahan dan tingkah lakunya dapat diketahui oleh orang lain. Sejalan 
dengan hal tersebut, Al-Quran juga memberikan batasan dalam merespon emosi 
positif dengan adanya larangan melampiaskan kesenangan dengan berlebihan, 
dengan cara yang tidak lazim maupun dengan kesombonggan. 
Berkaitan dengan cara berbelanja, emosi positif dapat melahirkan rasa senang 
dan semangat yang tinggi. Akan tetapi berbelanja yang baik tetap sesuai dengan 
kebutuhan dan tidak berlebihan. Kecenderungan sesorang untuk membeli 
seharusnya masih dalam batas-batas yang sewajarnya. Begitu pula ketika mencari 
produk yang belum ditemukan, maka dapat mencari informasi atau mencari 
alternatif pada batas kewajaran. 
 
2.2. Hasil Penelitian yang Relevan 
Sebelum melakukan sebuah penelitian, penulis membaca dan mempelajari 
hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh orang lain yang relevan dengan 
penelitian yang akan dilakukan. Hal ini dikarenakan untuk menjaga keaslian 
penelitian. Adapun hasil penelitian terdahulu yang relevan dengan penelitian yang 
akan dilakukan mengenai pengaruh atmosfer toko terhadap tanggapan emosional 
dan niat pembelian ulang adalah sebagai berikut:  
Penelitian yang dilakukan oleh Diyah Tulipa, Sri Gunawan dan V Henky 
Supit pada tahun 2014 dengan judul the influence of store atmosphere on 
emotional responses and re-purchase intentions menggunakan metode structural 
equation modeling (SEM) dengan sampel sebanyak 260 pelanggan dari toko di 
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Surabaya. Hasil penelitian tersebut menunjukkan fasilitas fisik mempengaruhi 
kepuasan. Display produk dan titik pembelian memiliki pengaruh positif terhadap 
emosi. Emosi positif tidak pengaruh secara signifikan terhadap niat pembelian 
kembali, namun emosi positif terkena dampak langsung niat pembelian ulang 
dengan kepuasan sebagai variabel mediasi. 
Penelitian yang dilakukan oleh Riaz Hussain dan Mazhar Ali  Zulfikar 
pada tahun 2015 dengan judul effect of store atmosphere on consumer purchase 
intention. Metode yang digunakan adalah analisis regresi dengan menggunakan 
300 sampel. Hasil penelitian ini menunjukkan variabel atmosfer seperti 
kebersihan, aroma, pencahayaan, dan tampilan / layout memiliki pengaruh positif 
terhadap niat pembelian konsumen, musik dan warna memiliki pengaruh 
signifikan terhadap niat pembelian konsumen. Sedangkan suhu hampir tidak 
berdampak pada niat pembelian konsumen. 
Penelitian yang dilakukan oleh Muhammad Fuad dan Sri Hariati pada 
tahun 2014 dengan judul atmosfir toko sebagai strategi mempengaruhi emosi 
belanja konsumen. Metode analisis yang digunakan adalah regresi linear berganda 
dengan wawancara terhadap 30 responden. Hasil penelitian tersebut menunjukkan 
bahwa secara persial dan simultan exterior, general interior, store layout, dan 
interior display memiliki pengaruh signifikan terhadap emosi belanja konsumen.  
Penelitian yang dilakukan oleh Ni Luh Julianti, Made Nuridja dan Made 
Ary Meitriana pada tahun 2014 dengan judul pengaruh suasana toko (store 
atmosphere) terhadap minat beli konsumen pada toserba nusa permai di 
kecamatan nusa penida. Metode analisis yang digunakan adalah regresi berganda 
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dengan sampel sebanyak 100. Secara persial hasil penelitian tersebut 
menunjukkan exterior, general interior, store layout, dan interior display memiliki 
pengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen adapun secara simultan, hasil 
penelitian tersebut menunjukkan suasana toko memiliki pengaruh signifikan 
terhadap minat beli konsumen pada Toserba Nusa Permai. 
Penelitian yang dilakukan oleh Septian Vety Tunjungsari, Achmad Fauzi 
DH dan M.Kholid Maward pada tahun 2016 dengan judul pengaruh store 
atmosphere (suasana toko) terhadap emosi serta dampaknya pada keputusan 
pembelian. Metode yang digunakan adalah explanatory research atau penelitian 
penjelasan. Adapun sampel  yang digunakan sebanyak 100 sampel. Hasil 
penelitian ini menunjukkan store atmosphere memliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap emosi, kemudian emosi memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Penelitian yang dilakukan oleh Florencia Irena Sari Listiono dan Sugiono 
Sugiarto pada tahun 2015 dengan judul pengaruh store atmosphere terhadap 
loyalitas konsumen dengan kepuasan konsumen sebagai variabel intervening di 
libreria eatery Surabaya. Metode yang digunakan adalah structural equation 
modeling atau SEM-PLS dengan menggunakan 100 sampel. Hasil penelitian 
menunjukkan signifikan pada setiap variabel, yaitu store atmosphere yang terdiri 
dari exterior, general interior, store layout dan interior point of purchase display 
secara statistik memiliki pengaruh paling besar terhadap kepuasan konsumen, 
Kepuasan konsumen terhadap loyalitas dan store atmosfer terhadap loyalitas. 
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Penelitian yang dilakukan oleh Resti Meldarianda dan Hengki Lisan S 
pada tahun 2010 dengan judul pengaruh store atmosphere terhadap minat beli 
konsumen pasa resort cafe atmosphere Bandung. Metode yang digunakan adalah 
predictive research yaitu dengan menjelaskan apa yang akan terjadi dari suatu 
fenomena, adapun sample yang digunakan adalah 125 sampel. Hasil penelitian 
tersebut menunjukkan bahwa store atmosfer memiliki pengaruh positif terhadap 
minat pembelian konsumen. 
 
2.3. Kerangka Berfikir 
Kerangka berfikir atau model penelitian ini diambil dari jurnal utama 
dengan mengurangi sebagian variabel dan didukung oleh jurnal pendukung 
lainnya. Adapun kerangka berfikir yang akan dilaksanakan dalam penelitian ini 
adalah sebagai berikut: 
Gambar 2.1 
Kerangka berfikir model penelitian 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Exterior 
General Interior 
Emosi Positif Niat Pembelian 
Ulang 
Store Layout 
Interior Point of 
Purchase 
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2.4. Hipotesis 
Menurut Sugiyono (2010: 93) yang dimaksud hipotesis adalah dugaan atau 
jawaban sementara terhadap rumusan masalah dalam penelitian. Rumusan 
masalah biasanya disusun dalam bentuk pertanyaan. Adapun hipotesis yang 
diajukan dalam penelitin ini diantaranya adalah sebagai berikut: 
 
2.4.1. Pengaruh Exterior Terhadap Emosi Positif 
Dewi (2015) menyatakan, pada dasarnya tingkah laku manusia dapat 
dipengaruhi oleh lingkungan yang ada di sekitarnya. Adanya atmosfer toko yang 
baik akan membuat nyaman bagi konsumen sehingga dapat berpengaruh secara 
langsung pada emosional konsumen saat berada di dalam gerai. Atmosfer toko 
merupakan suasana toko yang terdiri atas exterior , general interior, store layout, 
dan interior point of purchase. Armosfer toko yang diciptakan bertujuan untuk 
memberikan nilai tambah dan dapat memberikan kesan yang positif di benak 
konsumen (Tunjungsari dkk, 2016).  
Solomon (2008) dalam Pramatatya (2015) mengemukakan bahwa desain 
toko, cuaca dan faktor spesifik yang lain dapat mempengaruhi suasana hati 
konsumen. Mehrabian dan Russell (1974) dalam Pramatatya (2015) menjelaskan 
bahwa lingkungan tertentu dapat memengaruhi respon emosi pada individu, 
kemudian dapat memberikan respon untuk mendekati atau menghindari pada 
suatu lingkungan. 
H1 : Exterior memiliki pengaruh yang signifikah terhadap emosi positif. 
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2.4.2. Pengaruh General Interior Terhadap Emosi Positif 
Berman dan Evans (1995) dalam Pramatatya (2015) mengemukakan 
mengenai teori interior bahwa general interior yang menarik dapat mencuri 
perhatian pengunjung dan dapat memudahkan mereka dalam proses pengambilan 
keputusan pembelian. Penelitian Chang dan Yan (2009) dalam Dewi (2015) juga 
menunjukkan bahwa stimulus yang ditimbulkan oleh lingkungan toko 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap respon emosi positif konsumen. 
H2 : General interior memiliki pengaruh yang signifikah terhadap emosi 
positif. 
 
2.4.3. Pengaruh Store Layout Terhadap Emosi Positif 
Layout memiliki kaitan erat dengan unsur yang dapat mendukung dalam 
pengaturan jarak yang akan dilewati, serta penataan peralatan. Pengaturan tersebut 
memiliki pengaruh bagi kenyamanan konsumen untuk berlalu lalang dan dugaan 
level harga oleh konsumen (Smith dan Burns 1996). Store layout adalah tata letak 
produk, kasir dan arus lalu lalang konsumen dalam toko. Pengelola toko harus 
mempunyai rencana dalam penentuan lokasi dan fasilitas toko dan memanfaatkan 
ruangan toko yang ada  seefektif mungkin. Strategi menyajikan produk dan titik 
pembelian dengan cara yang berbeda digunakan untuk memperoleh tujuan yang 
mempengaruhi emosi konsumen (Jang dan Namkung, 2009). Penelitian yang 
dilakukan Dyah Tulipa (2014) menyatakan bahwa display produk store layout  
dapat membangkitkan emosi positif konsumen.  
H3 : Store layout memiliki pengaruh yang signifikah terhadap emosi positif. 
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2.4.4. Pengaruh Interior Point of Purchase Terhadap Emosi Positif 
Dyah Tulipa (2014) dalam penelitiannya mengemukakan bahwa produk 
yang ditata rapi dan estetis serta dilengkapi dengan informasi yang memadai 
mengenai produk yang dijual melalui titik pembelian akan membuat konsumen 
menjadi tertarik, senang dan merasa nyaman dengan pengalaman dalam 
mengeksplorasi produk. Membuat tampilan yang berbeda dari produk dan titik 
pembelian yang menarik dan estetika dapat menarik konsumen. Strategi 
menyajikan produk dan titik pembelian dengan cara yang berbeda digunakan 
untuk memperoleh tujuan yang mempengaruhi emosi konsumen (Jang dan 
Namkung, 2009). Oleh karena itu, menampilkan produk dan titik pembelian dapat 
membangkitkan emosi positif konsumen.  
H4 : Interior Point of Purchase memiliki pengaruh yang signifikah terhadap 
emosi positif. 
 
2.4.5. Pengaruh Emosi Positif Terhadap Niat Pembelian Ulang 
Tunjungsari dan Mawardi, (2016) memaparkan bahwa suasana hati 
seseorang atau keadaan psikologis pada saat tertentu akan memiliki dampak yang 
besar mengenai apa dibeli atau bagaimana menilai sesuatu. Konsumen yang 
masuk dalam desain lingkungan bisnis termasuk dalam lingkungan pembelian 
yang nyaman di sebuah restoran akan lebih meningkatkan emosi dan pada 
akhirnya akan memutuskan untuk membeli.  
H5 : emosi positif memiliki pengaruh yang signifikah terhadap niat pembelian 
ulang.
BAB III  
METODE PENELITIAN 
 
3.1. Waktu dan Wilayah Penelitian 
Penelitian pengaruh atmosfer toko terhadap tanggapan emosional dan niat 
pembelian ulang di Luwes Gading Surakarta berlokasi di Jl. Ir. Soekarno, Dusun 
II, Madegondo, Grogol, Kabupaten Sukoharjo. Adapun alasan pemilihan Luwes 
Gading Surakarta sebagai objek penelitian dikarenakan terjadinya perubahan pola 
pikir masyarakat yang lebih menyukai belanja pengalaman daripada barang, selain 
itu, Luwes Gading Surakarta didirikan sudah cukup lama dan pengunjung Luwes 
Gading Surakarta yang cukup ramai. Penelitian ini mulai dilaksanakan pada bulan 
September 2019 sampai dengan bulan Januari 2020.  
 
3.2. Jenis Penelitian 
Jenis penelitian yang dilakukan ini termasuk jenis penelitian kausalitas, 
yaitu penelitian dengan mencari penjelasan dalam bentuk hubungan sebab-akibat 
dari beberapa konsep atau variabel yang kemudian ditarik kesimpulan secara 
umum (Ferdinand, 2006). Adapun metode penelitian merupakan cara ilmiah yang 
digunakan untuk mendapatkan data dengan tujuan dan maksud tertentu 
(Sugiyono, 2004: 1). Ilmiah berarti kegiatan penelitian ini didasarkan pada ciri-
ciri keilmuan, yaitu rasional, empiris dan sistematis.  
Metode penelitian terdiri dari dua jenis, yaitu penelitian kualitatif dan 
penelitian kuantitatif. Jenis penelitian yang dilakukan dalam hal ini adalah 
penelitian kuantitatif. Penelitian kuantitatif merupakan suatu proses menemukan 
pengetahuan yang menggunakan data berupa angka sebagai alat untuk 
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menganalisis keterangan mengenai apa yang ingin diketahui (Kasiram, 2008:149).  
Sedangkan alat ukur penelitian yang digunakan  menggunakan kuisioner dari data 
yang diperoleh melalui jawaban responden, yakni konsumen atau seseorang yang 
pernah melakukan pembelian minimal satu kali di Luwes Gading Surakarta. 
 
3.3.  Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1. Populasi 
Menurut Ferdinand (2014:171) populasi merupakan gabungan dari seluruh 
elemen yang berbentuk peristiwa, hal atau orang yang memiliki karakteristik yang 
menjadi pusat perhatian seorang peneliti untuk melakukan penelitian. Populasi 
merupakan suatu data yang menjadi perhatian dalam suatu ruang lingkup dan 
waktu yang kita tentukan. Populasi dalam penelitian ini adalah semua pengunjung 
pada Luwes Gading Surakarta. 
 
3.3.2. Sampel 
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi, dengan kata lain, sampel merupakan sebagian dari populasi yang dapat 
mewakili secara keseluruhan. Apabila jumlah populasi terlalu besar dan tidak 
memungkinkan untuk mempelajari populasi secara keseluruhan, maka dapat 
dilakukan penelitian dengan mengambil beberapa sampel untuk mewakilinya. 
Ferdinand (2014:173) memaparkan standar jumlah ukuran sampel yang digunakan 
dalam penelitian multivariate yaitu dengan menggunakan 25 kali dari jumlah 
variabel independen.  
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Penelitian ini terdapat 4 variabel independen, maka penentuan jumlah 
sampel yang akan diambil adalah 100 sampel atau responden. Jumlah tersebut 
sudah termasuk dalam kriteria penelitian yang layak untuk dilakukan. Sampel 
minimum yang digunakan sebanyak 100 responden dirasa cukup untuk mewakili 
banyaknya populasi konsumen Luwes Gading Surakarta. Responden yang 
dimaksudkan adalah responden yang pernah melakukan pembelian di Luwes 
Gading Surakarta minimal satu kali. 
 
3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel 
Metode penetapan sampel yang digunakan untuk menentuan jumlah 
sampel yaitu dengan Non probability Sampling. Pengertian Non probability 
Sampling adalah metode pengambilan sampel dengan tidak memberi peluang atau 
kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi 
sampel. Salah satu teknik penentuan sampel dalam metode Non probability 
Sampling yang digunakan yaitu teknik purposive sampling.  
Menurut Burhan Bungin (2011) purposive sampling digunakan pada 
penelitian yang lebih mengutamakan tujuan penelitian daripada sifat populasi 
dalam menentukan sampel penelitian. Teknik ini merupakan teknik penentuan 
sampel dimana subyek dipilih karena aksesibilitas nyaman dan kedekatan mereka 
dengan peneliti. Dalam teknik purposive sampling peneliti mempertimbangkan 
pada kriteria tertentu untuk dapat mewakili seluruh populasi. Adapun kriteria 
responden yang dimasukkan dalam penelitian ini adalah responden yang sudah 
pernah melakukan pembelian di Luwes Gading Surakarta minimal satu kali. 
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3.4. Data dan Sumber data 
Sumber data merupakan asal muasalnya suatu data dapat diperoleh atau 
didapatkan sesuai dengan yang diperlukan dalam penelitian. Adapun sumber data 
dalam penelitian ini terdiri dari data primer dan data sekunder. 
3.4.1. Data primer 
Data primer adalah data yang diperoleh secara langsung dari sumber 
pertama di lokasi atau objek penelitian. Data primer ini dipilih oleh peneliti 
sebagai sumber data agar data yang diperoleh lebih akurat dan dapat membuktikan 
hipotesis yang telah ada. Data primer yang diperoleh dalam penelitian ini berupa 
observasi dan penyebaran kuisioner. Observasi merupakan pengamatan yang 
dilakukan secara langsung pada objek penelitian, yaitu mengenai atmosfer toko di 
Luwes Gading Surakarta. Sedangkan penyebaran kuisioner yang dimaksudkan 
adalah pengumpulan data dengan cara membagikan beberapa daftar pertanyaan 
kepada responden, kuisioner dibagikan kepada pengunjung atau konsumen Luwes 
Gading Surakarta melalui bantuan google form. 
 
3.4.2. Data Sekunder 
Data sekunder merupakan data yang diperoleh tidak secara langsung dari 
sumber pertama, melainkan data tersebut diperoleh dari pihak lain yang telah 
diolah sebelumnya. Data sekunder biasanya merupakan data yang bisa diperoleh 
melalui internet dan lain sebagainya yang berkaitan dengan objek penelitian. 
Dalam penelitian ini, data sekunder yang digunakan berupa literature yang 
berkaitan baik melalui buku, internet dan jurnal mengenai atmosfer toko, 
tanggapan emosional positif, serta niat pembelian ulang. 
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3.5. Teknik pengumpulan data 
Penelitian yang dilaksanakan menggunakan teknik pengumpulan data 
melalui observasi dan kuisioner:  
3.5.1. Observasi 
Burhan Bungin (2004) memaparkan pengertian pengamatan atau observasi 
yaitu kegiatan keseharian manusia yang menggunakan alat bantu utama 
pancaindra mata dan pancaindra lainnya seperti penciuman, kulit, mulut dan 
telinga. Metode observasi merupakan pengamatan disertai dengan pengumpulan 
dan pencatatan data terhadap obyek yang akan diteliti. Observasi yang 
dilaksanakan dalam penelitian ini yaitu mengamati segala sesuatu yang terdapat  
pada Luwes Gading Surakarta mengenai exterior, general interior, store layout 
dan interior point of purchase. 
 
3.5.2. Kuisioner 
Kuisioner menurut Sugiyono (2010: 199) adalah teknik pengumpulan data 
yang digunakan dengan cara memberikan pertanyaan maupun pernyataan secara 
tertulis kepada responden mengenai hal yang berkaitan dengan penelitian yang 
dilakukan. Kuisioner merupakan teknik pengambilan data yang cukup efisien 
apabila peneliti telah menguasai variabel yang akan diukurnya dan mengetahui hal 
apa saja yang diharapkan oleh responden. 
Kuisioner digunakan untuk pengumpulan data pada penelitian dengan 
populasi yang banyak dan wilayah yang luas. Metode kuisioner yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah dengan memberikan beberapa pertanyaan yang 
ditujukan pada 100 responden konsumen Luwes Gading Surakarta. Pengukuran 
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variabel dilakukan dengan menggunakan skala Likert. Skala Likert merupakan 
suatu skala psikometrik yang biasa digunakan dalam kuisioner yang mengungkap 
pendapat dan sikap seseorang terhadap suatu fenomena. Tanggapan responden 
dapat dinyatakan dalam bentuk rentang jawaban (Sugiyono, 2007:107). Penelitian 
yang digunakan ini menggunakan skala 1-5 dengan jawaban 1 menjelaskan sangat 
tidak setuju sampai dengan jawaban 5 menjelaskan sangat setuju. 
 
3.6. Variabel Penelitian 
Variabel penelitian yang terdapat dalam penelitian ini terdiri dari variabel 
bebas (independen), variabel terikat atau tergantung (dependen) dan variabel 
penghubung atau mediasi. 
3.6.1. Variabel bebas (independen) 
Variabel bebas atau variabel independen merupakan variabel yang dapat 
mempengaruhi variabel lain, atau variabel yang dapat menjadi sebab adanya 
perubahan atau timbulnya variabel dependen (sugiyono, 2012:4). Adapun variabel 
bebas (independen) dalam penelitian yang dilakukan adalah atmosfer toko yang 
terdiri dari exterior (X1), general interior (X2), store layot (X3), dan interior point of 
purchase (X3). 
 
3.6.2. Variabel terikat atau tergantung (dependen) 
Variabel terikat atau tergantung (dependen) adalah variabel yang 
dipengaruhi atau variabel yang menjadi akibat karena adanya variabel bebas 
(independen). Adapun variabel terikat atau tergantung (dependen) dalam 
penelitian ini adalah niat pembelian ulang (Y). 
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3.6.3. Variabel penghubung atau mediasi 
Variabel penghubung atau mediasi merupakan variabel yang 
menghubungkan atau memediasi antara variabel bebas (independen) dan variabel 
terikat atau tergantung (dependen). Dalam penelitian ini, yang menjadi variabel 
mediasi atau penghubung adalah tanggapan emosional (Z). 
 
3.7. Definisi Operasional Variabel 
Berikut adalah uraian dari definisi operasional variabel dalam penelitian 
yang dilaksanakan: 
3.7.1. Niat Pembelian Ulang (Y) 
Niat pembelian merupakan rasa ketertarikan yang dialami oleh konsumen 
terhadap suatu produk (barang atau jasa) yang dipengaruhi oleh sikap diluar 
konsumen dan di dalamnya konsumen itu sendiri (Ashari, 2012 dalam Hidayat 
2016). Adapun niat pembelian ulang adalah suatu keinginan kembali untuk 
mengunjungi atau membeli pada toko maupun produk yang sama. Berilut 
indikator – indikator dari variabel Niat Pembelian Ulang (Y) : 
1. Saya akan mengunjungi kembali Luwes Gading Surakarta. 
2. Saya akan membeli lagi di Luwes Gading Surakarta. 
3. Saya bersedia merekomendasikan pada orang lain untuk mengunjungi Luwes 
Gading Surakarta. 
 
3.7.2. Exterior (X1) 
Atmosfer toko menurut Kotler (2008) adalah suasana setiap gerai 
mempunyai tata letak fisik yang memudahkan atau menyulitkan untuk berputar-
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putar didalamnya. Exterior merupakan bagian depan toko yang mempunyai 
pengaruh kuat terhadap citra sebuah perusahaan. Exterior memiliki fungsi sebagai 
identifikasi lambang atau tanda pengenal perusahaan. Adapun indikator exterior 
adalah sebagai berikut: 
1. Desain exterior Luwes Gading Surakarta dari luar terlihat rapi, unik dan 
menarik . 
2. Lokasi Luwes Gading Surakarta strategis dan memiliki lingkungan yang baik. 
3. Luwes Gading Surakarta memiliki gedung yang luas dan nyaman 
4. Parkir yang disediakan Luwes Gading Surakarta cukup luas, dekat dengan 
lokasi dan memiliki keamanan yang tinggi 
 
3.7.3. General Interior 
Penataan interior yang baik yang dimaksudkan adalah dapat menarik 
perhatian pengunjung dan membantu meraka agar mudah mengamati, memeriksa, 
dan memilih barang dan akhirnya melakukan pembelian serta memiliki niat untuk 
melakukan pembelian ulang. Adapun indikator dari general interior terdiri dari: 
1. Warna dan pencahayaan pada Luwes Gading Surakarta sudah serasi. 
2. Kebersihan Luwes Gading Surakarta terjaga dengan baik. 
3. Suhu udara di Luwes Gading Surakarta sejuk. 
4. Luwes Gading Surakarta memiliki fasilitas yang berfungsi dengan baik. 
5. Musik yang diputar membuat betah dan ingin berlama-lama di Luwes Gading 
Surakarta 
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3.7.4. Store Layout 
Store layout adalah tata letak produk, kasir dan arus lalu lalang konsumen 
dalam toko. Store layout yang baik akan membantu retailer agar bisa 
menampilkan produknya dengan baik, memudahkan konsumen berbelanja dan 
meningkatkan efesiensi kerja petugas, menarik minat beli dan meningkatkan 
keuntungan bagi pemilik toko (Setiadi, 2010:280). Indikator store layout adalah 
sebagai berikut : 
1. Display produk tertata dengan rapi dan menarik. 
2. Pengelompokan produk dalam rak display memudahkan mencari produk yang 
diinginkan.  
3. Penataan ruangan tidak membingungkan 
4. Alokasi ruangan yang memberikan keleluasaan untuk bergerak. 
 
3.7.5. Interior Point of Purchase 
Menurut Shimp dalam Fandy Tjiptono, Gregorius Chandra dan Dedi 
Adriana (2008). Komunikasi Point of Purchase (POP) adalah elemen promosi 
seperti pajangan, poster, petunjuk/tanda, dan berbagai materi promosi lainnya 
dalam toko yang dirancang untuk memengaruhi pilihan pelanggan pada momen 
pembelian. Indikator point of purchase yaitu : 
1. Luwes Gading Surakarta memiliki titik-titik pembelian yang menarik. 
2. Terdapat informasi yang jelas mengenai produk yang ditawarkan. 
3. Saya melakukan pembelian tidak direncana pada titik-titik pembelian. 
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3.7.6. Tanggapan Emosional Positif 
Menurut Hawkins dkk, (2007) dalam (Tunjungsari dan Mawardi, 2016) 
Emosi dapat diidentifikasikan sebagai perasaan suka atau tidak suka terhadap 
sesuatu yang lebih spesifik. (Pragita dan Kumadji, 2013) dan (Aaker, 2013) 
menyatakan bahwa seorang konsumen yang sedang mengalami atau memiliki 
emosi positif cenderung akan melakukan pembelian implusif dan memproses 
informasi yang lebih baik pada stimulus yang diberikan. Indikator – indikator 
yang menjelaskan mengenai tanggapan emosional positif antara lain : 
1. Saya merasa senang berbelanja di Luwes Gading Surakarta. 
2. Saya menghabiskan banyak waktu ketika berada di Luwes Gading Surakarta. 
3. Saya merasa bebas dan bersemangat ketika di Luwes Gading Surakarta. 
4. Menurut saya, Luwes Gading Surakarta memiliki citra yang baik.  
 
3.8. Teknik menganalisis data  
Teknik analisis data dalam jenis penelitian kuantitatif digunakan untuk 
menguji hipotesis yang telah dirumuskan atau digunakan untuk menjawab 
rumusan masalah dalam penelitian. Sugiyono (2017) memaparkan pengertian 
analisis data adalah suatu proses mencari dan menyusun data yang diperoleh dari 
hasil wawancara, dokumentasi maupun catatan lapangan secara sistematis dengan 
cara pengorganisasian data dalam beberapa kategori, melakukan sintesa dan pada 
akhirnya menarik sebuah kesimpulan yang mudah untuk dipahami. Jenis 
penelitian kuantitatif menggunakan metode statistik dalam menganalisis data. 
Adapun teknik menganalisis data dalam penelitian ini antara lain: 
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3.8.1. Analisis Deskriptif 
Statistik deskriptif merupakan salah satu analisis data statistik yang dapat 
digunakan untuk menganalisis suatu data dengan mendeskripsikan atau 
menggambarkan data yang telah terkumpul baik melalui sampel maupun populasi, 
tanpa membuat kesimpulan yang bersifat generalisasi atau berlaku untuk umum 
(Sugiyono, 2014: 147). Menurut Ghazali (2018:19) statistik deskriptif digunakan 
untuk mendiskripsikan atau memberikan suatu gambaran yang berkaitan dengan 
mean (nilai rata-rata), varian, standar deviasi,  maksimum, minimum, range, sum, 
kurtosis dan skewness (kemencengan distribusi).  
 
3.8.2. Uji Instrumen 
1. Uji Reliabilitas  
Reabilitas merupakan alat yang digunakan untuk mengukur kuisioner yang 
merupakan indikator dari konstruk atau variabel. Kuisioner dapat dikatakan 
reliabel atau handal apabila jawaban dari seseorang adalah konsisten atau stabil 
dari waktu ke waktu (Ghozali, 2018:45). Pengukuran reliabilitas dapat dibuktikan 
dengan menguji konsistensi dan stabilitas. Cronbach’s alpha merupakan koefisien 
reliabilitas yang menunjukkan seberapa baik poin (item) dalam suatu kumpulan 
secara positif berkorelasi antara satu dengan lainnya. Cronbach’s alpha 
menghitung rata-rata interkorelasi poin-poin dalam mengukur konsep. Reliabilitas 
konsistensi internal dikatakan semakin tinggi apabila Cronbach’s alpha semakin 
dekat dengan angka 1 (Sekaran, 2017:115).   
Ghozali (2018:46) memaparkan pengukuran reliabilitas dapat dilakukan 
dengan cara: 
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a. Repeated Measure atau pengukuran ulang. Cara ini dilakukan dengan cara 
memberikan pertanyaan ulang yang sama terhadap seseorang dalam waktu 
yang berbeda, kemudian dapat diketahui apakah hasil jawaban tersebut dapat 
konsisten atau tidak. 
b. One Shot atau pengukuran sekali. Pengukuran dilakukan hanya sekali, 
kemudian hasilnya dibandingkan dengan pertanyaan yang lain atau dilakukan 
dengan cara mengukur korelasi antar jawaban. Dalam SPSS, suatu variabel 
atau konstruk dapat dikatakan reliabel apabila Cronbach’s alpha menunjukkan 
nilai > 0.70 
2. Uji Validitas  
Valid mengandung makna dengan sinonim kata “good” yang 
dimaksudkan sebagai “to measure what should be mesured” (Ferdinand, 
2014:217). Uji validitas digunakan untuk mengukur valid atau sah tidaknya suatu 
kuisioner. Suatu kuisioner dapat dikatakan valid apabila pertanyaan dalam 
kuisioner tersebut mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur (Ghozali, 
2018:51).  
Menurut Sugiyono (2014:203) instrumen dapat dikatakan valid apabila 
instrumen tersebut dapat digunakan untuk mengukur apa yang akan diukur dengan 
mendapatkan suatu data yang valid. Berdasarkan data yang diambil menggunakan 
kuisioner dalam berbentuk butiran pertanyaan. Uji validitas digunakan untuk 
mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner tersebut. Uji validitas 
menggunakan Pearson Product Moment Correlation. Suatu variabel dikatakan 
valid jika nilai < 0,05 
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3.8.3. Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas merupakan suatu alat analisis yang digunakan untuk 
mengetahui apakah distribusi sebuah data mengikuti atau mendekati distribusi 
normal, dimana distribusi data berbentuk lonceng (bell shaped), tidak menceng ke 
kanan maupun ke kiri. Sebenarnya, uji normalitas multivariat sangat kompleks 
karena dilakukan secara bersama-sama pada keseluruhan variabel (Santoso, 2010: 
43-44). Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel dependen dan independen keduanya mempunyai distribusi normal atau 
tidak (Ghozali, 2006). Model regresi yang baik adalah memiliki distribusi data 
normal atau mendekati normal. Jika residual data tidak terdistribusi normal maka 
kesimpulannya statistik menjadi tidak valid. 
Ada dua cara untuk mendeteksi apakah residual data berdistribusi normal 
ataukah tidak yakni dengan melihat grafik normal probility plot dan uji statistik 
One-Sample Kolmogorov Smirnov Test. Uji normalitas data tersebut dapat 
dilakukan grafik histogram dan grafik P-Plot, yakni jika pola penyebaran 
memiliki garis normal maka dapat dikatakan data berdistribusi normal (Latan, 
2014: 56). 
Grafik normal probility plot tampak bahwa titik menyebar berhimpit di 
sekitar garis diagonal dan searah mengikuti garis diagonal maka hal ini dapat 
disimpulkan bahwa residual data memiliki distribusi normal, atau data memenuhi 
asumsi klasik normalitas. Uji normalitas juga dilakukan pada setiap variabel 
dengan sebuah logika bahwa jika secara individual masing-masing variabel 
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memenuhi asumsi normalitas. Uji normalitas memiliki kriteria pengujian, antara 
lain (Santoso, 2010: 44-46):  
c. Angka siginifikan (SIG) > 0,05, maka data distribusi tersebut normal,  
d. Angka signifikan (SIG) < 0,05, maka data distribusi tersebut tidak normal.  
 
2. Uji Multikolinearitas 
Tujuan dari uji multikolonieritas adalah untuk menguji model regresi 
apakah ditemukan terdapat korelasi antar variabel independen atau variabel bebas. 
Apabila tidak terjadi korelasi antar variabel independen, maka menunjukkan 
bahwa model regresi tersebut baik. Namun jika antar variabel independen 
berkorelasi, maka variabel-variabel tersebut tidak ortogonal (Ghozali, 2018:107). 
Untuk dapat mengetahui ada atau tidaknya multikolonieritas dalam model regresi 
antara lain: 
a. Nilai R2 yang dihasilkan oleh suatu estimasi model regresi empiris sangat 
tinggi, tetapi secara individual variabel independen banyak yang tidak 
signifikan mempengaruhi variabel dependen. 
b. Menganalisis matrik korelasi variabel-variabel independen. Apabila antar 
variabel terdapat korelasi yang cukup tinggi atau > 0.90, hal ini merupakan 
indikasi adanya multikolonieritas. 
c. Multikolonieritas dapat dilihat dari nilai tolerance dan variance inflation 
factor (VIF). Nilai tolerance yang rendah sama dengan nilai VIF yang tinggi 
(VIF = 1 / tolerance). Nilai cutoff yang biasa digunakan untuk menunjukkan 
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adanya multikolonieritas adalah nilai tolerance ≤ 0.10 atau sama dengan nilai 
VIF ≥ 10.  
Latan (2014:214) memaparkan apabila suatu prediktor dalam suatu model 
memiliki fungsi linear yang sempurna dengan prediktor yang lainnya. Maka 
standar errornya tidak terbatas atau infinite. Dalam bahasa lain, dapat dikatakan 
bahwa multikolonieritas yang sempurna yaitu apabila dalam suatu model 
penelitian variabel independen merupakan variabel linear yang sempurna dari 
variabel yang lainnya. 
 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi 
terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan 
yang lain. Model regresi yang baik adalah homoskedastisitas atau tidak terjadi 
heteroskesdatisitas (Ghozali, 2005). 
 
3.8.4. Uji Ketepatan Model 
1. Uji F (Uji Simultan) 
Uji F pada dasarnya bertujuan untuk mengetahui apakah semua variabel 
independen yang dimaksudkan dalam model regresi sudah tepat digunakan 
terhadap variabel dependen ataukah tidak tepat. Jika nilai signifikan yang 
dihasilkan uji F P 0.05, maka dapat disimpulkan bahwa semua variabel 
independen model yang digunakan sudah tepat terhadap variabel dependen. Cara 
lain untuk menguji signifikansi uji F adalah dengan membandingkan Fstatistik 
dengan Ftabel, jika Fstatistik> Ftabel, maka dapat disimpulkan bahwa semua 
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variabel independen tersebut telah menggunakan model yang sudah tepat terhadap 
variabel dependen (Latan dan Temalagi, 2013: 81). Pembuktian dilakukan dengan 
cara membandingkan Ftabel dengan Fhitung. Jika Fhitung lebih besar daripada 
Ftabel, maka keputusannya menolak hipotesis nol (Ho) dan jika Fhitung lebih 
kecil daripada Ftabel, maka keputusannya menerima hipotesis alternatif (Ha). 
Kriteria pengambilan keputusan uji F adalah Fhitung≤ Ftabel pada = 5% jadi Ho 
diterima dan Fhitung> Ftabel pada = 5% jadi Ho ditolak.  
 
2. Uji Koefisien Determinasi (R²)  
Koefisien determinasi (R²) pada intinya mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dan menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien 
determinasi antar 0-1. Nilai R² yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel 
independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen sangat terbatas. Nilai 
yang mendekati satu berarti variabel-variabel independen memberikan hampir 
semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel dependen 
(Ghozali, 2011: 97). Berikut adalah ciri-ciri koefisien determinasi menurut Lind 
(2014: 123):  
a. Dilambangkan dengan huruf capital R kuadrat. Dengan kata lain ditulis 
dengan R2 karena berperilaku seperti koefisien korelasi kuadrat.  
b. Berkisar dari 0 hingga 1. Nilai yang mendekati 0 menunjukkan hubungan 
lemah antara sekelompok variabel bebas dengan variabel terikatnya. Nilai 
mendekati 1 menunjukkan hubungan yang kuat.  
c. Tidak dapat bernilai negatif. Sembarang angka yang dikuadratkan atau 
dipangkatkan dua tidak bisa bernilai negatif.  
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d. Mudah ditafsirkan. Karena R2 merupakan nilai di antara 0 dan 1, maka mudah 
ditafsirkan, dibandingkan dan dipahami.  
Jika nilai R² adalah sebesar 1 berarti fluktuasi variabel dependen 
seluruhnya dapat dijelaskan oleh variabel independen dan tidak ada faktor lain 
yang menyebabkan fluktuasi variabel dependen. Nilai R² berkisar dari 0 sampai 1. 
Jika mendekati 1 berarti semakin kuat kemampuan variabel independen dapat 
menjelaskan variabel dependen. Sebaliknya, jika nilai R² semakin medekati angka 
0 berarti semakin lemah kemampuan variabel independen untuk dapat 
menjelaskan fluktuasi variabel dependen (Ghozali, 2011: 97).  
 
3.8.5. Analisis Multiplicative Response Model  
Pemilihan metode analisis data berdasarkan pada tujuan dan skala yang 
akan digunakan. Dalam penelitian ini, skala yang digunakan adalah skala likert 
maka analisis yang digunakan adalah regresi. Selain digunakan untuk mengukur 
kekuatan hubungan antara dua variabel atau lebih, analisis regresi dapat 
menunjukkan arah hubungan antara variabel dependen dan variabel independen 
(Ghozali, 2011: 96). Dalam penelitian ini, metode yang digunakan adalah analisis 
multiplicative response model. Model multiplikatif adalah model perkalian dan 
pangkat, dimana spesifikasi model dilakukan dengan cara variabel independen 
disajikan dengan cara perkalian, sedangkan koefisien regresi dinyatakan sebagai 
pangkat. 
Analisis multiplicative response model dapat menunjukkan bahwa  
exterior (X1), general interior (X2), store layout (X3), interior point of purchase 
(X4) memiliki pengaruh terhadap tanggapan emosional positif. Sementara itu 
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emosi positif mempengaruhi niat pembelian ulang. Analisis ini dikerjakan 
menggunakan bantuan software SPSS 22.0. Berikut adalah model regresi 
berganda dalam penelitian ini: 
Z = α + β1X1 + β2X2 + β3X3 + β4X4 + ε 
Y = α + β Z + ε 
Dimana : 
Y  : Pengungkapan niat pembelian ulang 
Z : Pengungkapan emosi positif 
a  : Konstanta persamaan regresi 
e  : Koefisien error 
b  : Koefisien regresi linier berganda 
X1 : Exterior 
X2  : General interior 
X3 : Store layout 
X4 : Interior Point of purchase 
 
3.8.6. Uji Hipotesis (Uji t) 
Uji hipotesis atau sering disebut dengan uji t / uji parsial merupakan alat 
uji  yang digunakan untuk menguji signifikasi nilai koefisien regresi secara parsial 
dengan metode OLS. Taraf signifikan (α) yang digunakan adalah 0,05 atau 0,01. 
Akan tetapi, taraf  signifikan (α) yang sering digunakan adalah 0,05 (Firdaus, 
2004: 88). Jika thitung < - ttabel atau thitung > + ttabel, maka H0 ditolak dan Ha diterima.  
 BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
4.1. Gambaran Umum Penelitian 
Luwes Gading Surakarta merupakaan perusahaan yang bergerak dalam 
bidang usaha retail. Luwes Gading berdiri sejak 1 Maret 1991 yang dipimpin oleh 
Ir. Hendrarto Prasetyo dan merupakan salah satu anggota dari perusahaan Luwes 
Group. Adapun Luwes Group sendiri mempunyai 11 anggota yaitu Luwes 
Gading, Ratu Luwes, Luwes Nusukan, Luwes Delanggu, Luwes Kartasura, Luwes 
Ungaran, Luwes Purwodadi, Luwes Pati, Luwes Blora, Luwes Kestalan dan 
Luwes Gentan. 
Lokasi Luwes Gading Surakarta cukup strategis yaitu di Jl. Veteran No.50 
Surakarta. Dilihat dari luar, terdapat logo khas Luwes yang dipasang diatas dan 
diberikan pencahayaan yang cukup baik sehingga tetap terang meskipun malam 
hari. Adapun Luwes Gading memiliki 4 lantai dan dengan luas tanah 1.500 m
2
. 
Tempat parkir Luwes terbagi menjadi dua, yaitu bassement dan depan gedung. 
Dari luar gedung terlihat banyak kendaraan yang tertata rapi parkir di depan 
gedung. Hal ini dapat membuat kesan Luwes Gading terlihat ramai atau banyak 
diminati konsumen, akan tetapi lahan parkir yang disediakan untuk mobil masih 
minim sehingga konsumen yang menggunakan mobil mengalami kesulitan untuk 
mencari tempat parkir. Adapun pintu masuk Luwes Gading terlihat dari luar 
cukup lebar sehingga dapat menarik konsumen untuk masuk kedalamnya. 
Seperti pada umumnya, Luwes Gading memiliki pencahayaan yang terang 
serta pemutaran musik yang dapat membuat konsumen nyaman. Selain itu 
sirkulasi udaranya cukup sejuk dan memiliki lebar gang yang cukup luas sehingga 
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antar konsumen tidak bersenggolan. Adapun pramuniaga yang ada di Luwes 
Gading mengenakan seragam yang rapi serta memberikan pelayanan yang baik. 
Luwes Gading Surakarta menjual berbagai macam kebutuhan sehari-hari. 
Di lantai basement tersedia makanan, perlengkapan jahit, hijab dan kain, 
sedangkan di lantai satu menyediakan kebutuhan sehari-hari seperti sembako, 
kosmetik, makanan ringan serta terdapat titik-titik pembelian pakaian, dan lain 
sebagainya. Adapun lantai dua menyediakan beragam pakaian perempuan maupun 
laki-laki mulai dari pakaian dalam, pakaian bayi dan pakaian dewasa. Selain itu, 
terdapat  berbagai macam sepatu, tas serta assesoris. Adapun lantai tiga digunakan 
untuk wahana permainan  
Kantor dan ruang untuk karyawan Luwes Gading Surakarta dipisahkan 
dengan alokasi ruang untuk konsumen. Kantor HRD dan karyawan lain berada di 
lantai bassement bagian ujung utara dari lokasi utama untuk berbelanja konsumen. 
Penataan yang sedemikian rupa memiliki tujuan agar dapat menciptakan arus lalu 
lintas yang baik antara karyawan maupun konsumen.  
 
4.2. Pengujian dan Hasil Analisis Data 
Karakteristik responden digunakan untuk menjelaskan gambaran 
mengenai identitas responden pada penelitian yang dilakukan. Identitas responden 
yang digunakan sebagai sampel dimaksudkan untuk mengetahui sejauh mana 
identitas responden dalam penelitian ini. Karakteristik responden dalam penelitian 
ini dapat dikelompokkan menjadi beberapa kelompok, antara lain: 
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4.2.1. Analisis Diskriptif 
Responden dalam penelitian ini terdiri dari 100 responden. Berdasarkan 
hasil penyebaran kuisioner yang dilakukan melalui google form terhadap 
konsumen Luwes Gading Surakarta yang pernah melakukan pembelian minimal 
statu kali, kemudian diperoleh diskripsi mengenai responden. Responden dalam 
penelitian ini dilihat dari beberapa karakteristik, yaitu berdasarkan jenis kelamin, 
usia, dan pekerjaan. 
1. Jenis kelamin responden 
Berdasarkan data penelitian yang dilakukan dengan penyebaran kuisioner, 
maka dapat diketahui karakteristik responden responden berdasarkan jenis 
kelamin yang disajikan pada tabel 4.2 sebagai berikut: 
Tabel 4.1 
Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
No Jenis Kelamin Jumlah Presentase (%) 
1 Laki-laki 36 36 % 
2 Perempuan 64 64 % 
Jumlah 100 100 % 
Sumber: data primer yang diolah, 2019 
 Tabel 4.1 menunjukkan frekuensi responden berdasarkan jenis kelamin, 
jumlah responden laki-laki adalah 36 orang atau 36% dari jumlah seluruh 
responden. Sedangkan jumlah responden perempuan terdiri dari 64 orang atau 
64%. Berdasarkan data tersebut dapat diketahui jumlah responden perempuan 
lebih banyak dari jumlah responden laki-laki, hal ini dikarenakan pada saat 
penelitian dilakukan, jumlah konsumen Luwes Gading Surakarata yang  
perempuan lebih banyak daripada konsumen laki-laki. 
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2. Usia responden 
Identitas responden berdasarkan usia dikelompokkan menjadi tiga 
kelompok, yaitu <20 tahun, antara 21-30 tahun dan antara 31-40 tahun. Dalam 
penelitian ini memasukkan usia sebagai salah satu ukuran dalam mengidentifikasi 
responden. Adapun data mengenai usia responden disajikan pada tabel 4.3 sebagai 
berikut: 
Tabel 4.2 
Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Usia 
No Rentang Usia Jumlah Persentase (%) 
1 < 20 tahun 19 19 % 
2 21 – 30 tahun 79 79 % 
3 30 – 40 tahun 2 2 % 
Jumlah 100 orang 100 % 
Sumber: data primer yang diolah, 2019 
Berdasarkan data yang diatas menunjukkan jumlah responden yang 
berusia < 20 tahun sebanyak 19 orang atau 19%, responden dengan usia antara 21 
– 30 tahun sebanyak 79 orang atau 79% dan responden dengan usia antara 30 – 40 
tahun sebanyak 2 orang atau 2%. Jumlah keseluruhan responden paling banyak 
adalah responen dengan usia antara 21 – 30 tahun yaitu mencapai 79% dari 
keseluruhan responden. Adapun jumlah responden yang paling sedikit adalah 
responden dengan usia antara 30 – 40 tahun, yaitu 2% dari jumlah keseluruhan. 
 
3. Pekerjaan responden 
Responden dalam penelitian ini dilihat berdasarkan pekerjaannya 
dikelompokkan menjadi empat kelompok, yaitu karyawan swasta, pengusaha, 
pegawai negeri dan pelajar/mahasiswa. Dalam penelitian ini, pekerjaan responden 
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menjadi salah satu ukuran dalam mengidentifikasi responden. Adapun data 
mengenai pekerjaan responden disajikan pada tabel 4.4 sebagai berikut: 
Tabel 4.3 
Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Pekerjaan 
No Pekerjaan Jumlah Presentase (%) 
1 Karyawan swasta 18 18 % 
2 Pengusaha 7 7 % 
3 Pegawai Negeri 5 5 % 
4 Pelajar / Mahasiswa 70 70  % 
Jumlah 100 orang 100 % 
Sumber: data primer diolah, 2019 
Berdasarkan data diatas dapat diketahui identitas responden berdasarkan 
pekerjaan. Responden yang bekerja sebagai karyawan swasta adalah sejumah 18 
responden atau 18%, sedangkan responden yang bekerja sebagai pengusaha 
adalah sebanyak 7 responden atau 7%, responden dalam penelitian ini yang 
bekerja menjadi Pegawai Negeri adalah sebanyak 5 responden atau 5%, 
sedangkan identitas responden pelajar / mahasiswa adalah jumlah responden yang 
paling banyak, yaitu sebesar 70 responden atau 70%. 
 
4.2.2. Uji Instrumen 
1. Uji Reliabilitas 
Reabilitas merupakan alat yang digunakan untuk mengukur kuisioner. 
Kuisioner dapat dikatakan reliabel atau handal apabila jawaban dari seseorang 
adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu (Ghozali, 2018:45). Reliabilitas 
konsistensi internal dikatakan semakin tinggi apabila Cronbach’s alpha semakin 
dekat dengan angka 1 (Sekaran, 2017:115).  Dalam SPSS, suatu variabel dapat 
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dikatakan reliabel apabila Cronbach’s alpha menunjukkan nilai > 0.60. Hasil uji 
reliabilitas dalam penelitian ini yaitu: 
Tabel 4.4 
Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Penelitian 
No Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 
1 Exterior ,731 Diterima 
2 General Interior ,834 Diterima 
3 Store Layout ,852 Diterima 
4 Interior Point Of Purchase ,695 Diterima 
5 Emosi Positif ,840 Diterima 
6 Niat Pembelian Ulang ,871 Diterima 
Sumber: data primer diolah, 2019 
Berdasarkan tabel 4.4 diatas menunjukkan bahwa cronbach’s alpha 
variabel exterior, general interior, store layout, interior point of purchase, emosi 
positif dan niat pembelian ulang > 0,6 atau mendekati angka 1. Oleh karena itu, 
dalam penelitian ini variabel tersebut dinyatakan reliabel. 
 
2. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur valid atau sah tidaknya suatu 
kuisioner. Suatu kuisioner dapat dikatakan valid apabila pertanyaan dalam 
kuisioner tersebut mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur (Ghozali, 
2018:51). Valid tidaknya kuisioner apabila r hitung > r tabel. Hasil uji validitas 
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:  
Tabel 4.5 
Hasil Uji Validitas Variabel Exterior 
Item-Total Statistics 
70 
  
 
 
 
Scale Mean if Item 
Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 
Desain 11,0700 3,682 ,470 ,700 
Lokasi 10,7800 3,951 ,460 ,704 
Gedung 10,9300 3,318 ,588 ,630 
Parkir 11,1700 3,233 ,574 ,639 
Sumber: data primer diolah, 2019 
Tabel 4.5 menunjukkan bahwa semua butir pertanyaan dalam variabel 
exterior dinyatakan valid. Hal ini ditunjukkan dengan diperolehnya nilai koefisien 
korelasi (rhitung) > 0,1966. Nilai 0,1966 diperoleh dari nilai rtabel dengan N atau 
jumlah responden sebanyak 100 responden.  
Tabel 4.6 
Hasil Uji Validitas Variabel General Interior 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 
Warna 14,9300 6,429 ,606 ,808 
Kebersihan 15,0200 6,161 ,695 ,782 
Suhu 15,1900 6,418 ,629 ,801 
Fasilitas 14,9500 6,452 ,635 ,800 
Musik 14,8700 6,498 ,601 ,809 
Sumber: data primer diolah, 2019 
Tabel 4.6 menunjukkan bahwa semua butir pertanyaan dalam variabel 
general interior dinyatakan valid. Hal ini ditunjukkan dengan diperolehnya nilai 
koefisien korelasi (rhitung) > 0,1966. Nilai 0,1966 diperoleh dari nilai rtabel dengan 
N atau jumlah responden sebanyak 100 responden.  
Tabel 4.7 
Hasil Uji Validitas Variabel Store Layout 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 
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Display 11,7800 4,093 ,723 ,801 
Penataan 11,6100 3,998 ,715 ,803 
Penataan Ruang 11,7500 3,644 ,685 ,822 
Alokasi Ruang 11,7800 4,315 ,670 ,823 
Sumber: data primer diolah, 2019 
Tabel 4.7 menunjukkan bahwa semua butir pertanyaan dalam variabel 
store layout dinyatakan valid. Hal ini ditunjukkan dengan diperolehnya nilai 
koefisien korelasi (rhitung) > 0,1966. Nilai 0,1966 diperoleh dari nilai rtabel dengan 
N atau jumlah responden sebanyak 100 responden.  
Tabel 4.8 
Hasil Uji Validitas Variabel Interior Point Of Purchase 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Titik Pembelian 7,4000 2,162 ,451 ,673 
Informasi 7,3300 1,799 ,614 ,471 
Pembelian tidak direncana 7,3100 1,751 ,482 ,651 
Sumber: data primer diolah, 2019 
Tabel 4.8 menunjukkan bahwa semua butir pertanyaan dalam variabel 
interior point of purchase dinyatakan valid. Hal ini ditunjukkan dengan 
diperolehnya nilai koefisien korelasi (rhitung) > 0,1966. Nilai 0,1966 diperoleh dari 
nilai rtabel dengan N atau jumlah responden sebanyak 100 responden.  
Tabel 4.9 
Hasil Uji Validitas Variabel Emosi Positif 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Senang 11,0700 4,248 ,697 ,788 
Menghabiskan Banyak 
Waktu 
11,4600 4,049 ,648 ,814 
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Bersemangat 11,3600 4,112 ,780 ,751 
Citra Baik 11,1100 4,826 ,588 ,833 
Sumber: data primer diolah, 2019 
Tabel 4.9 menunjukkan bahwa semua butir pertanyaan dalam variabel 
emosi positif dinyatakan valid. Hal ini ditunjukkan dengan diperolehnya nilai 
koefisien korelasi (rhitung) > 0,1966. Nilai 0,1966 diperoleh dari nilai rtabel dengan 
N atau jumlah responden sebanyak 100 responden.  
Tabel 4.10 
Hasil Uji Validitas Variabel Niat Pembelian Ulang 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 
Mengunjungi Kembali 7,4500 2,452 ,800 ,782 
Membeli Kembali 7,5400 2,493 ,727 ,842 
Merekomendasikan 7,5500 2,189 ,745 ,833 
Sumber: data primer diolah, 2019 
Tabel 4.10 menunjukkan bahwa semua butir pertanyaan dalam variabel 
niat pembelian ulang dinyatakan valid. Hal ini ditunjukkan dengan diperolehnya 
nilai koefisien korelasi (rhitung) > 0,1966. Nilai 0,1966 diperoleh dari nilai rtabel 
dengan N atau jumlah responden sebanyak 100 responden.  
 
4.2.3. Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas merupakan suatu alat analisis yang digunakan untuk 
mengetahui apakah distribusi sebuah data mengikuti atau mendekati distribusi 
normal, dimana distribusi data berbentuk lonceng (bell shaped), tidak menceng ke 
kanan maupun ke kiri. Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam 
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model regresi, variabel dependen dan independen keduanya mempunyai distribusi 
normal atau tidak (Ghozali, 2006). Model regresi yang baik adalah memiliki 
distribusi data normal atau mendekati normal. Berikut adalah hasil uji normalitas 
dalam penelitian ini: 
Tabel 4.11 
Hasil Uji Normalitas 
 
Sumber: data primer diolah, 2019 
 Berdasarkan tabel 4.11 dapat diketahui grafik normal P-P Plot 
menunjukkan bahwa titik-titik berada disekitar garis diagonal serta mengikuti arah 
diagonal sehingga arah distribusi dikatan normal. Dari hasil tersebut dapat 
disimpulkan bahwa data yang digunakan dalam penelitian ini mampu memenuhi 
asumsi klasik. 
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2. Uji Multikolinearitas 
Uji multikolonieritas bertujuan untuk menguji model regresi apakah 
ditemukan terdapat korelasi antar variabel independen atau variabel bebas. 
Apabila tidak terjadi korelasi antar variabel independen, maka menunjukkan 
bahwa model regresi tersebut baik. Namun jika antar variabel independen 
berkorelasi, maka variabel-variabel tersebut tidak ortogonal (Ghozali, 2018:107). 
Terjadinya multikolinearitas dapat dilihat dari VIF dan tolerance. Apabila nilai 
VIF <10  dan nilai tolerance mendekati angka 1 maka regresi tersebut terbebas 
dari multikolinieritas. 
Tabel 4.12 
Hasil Uji Multikolinearitas 
Coefficientsa 
Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 (Constant) 
    
Exterior 
0,505 1,98 
General 
Interior 0,378 2,645 
Store Layout 
0,376 2,663 
Interior Point 
Of Purchase 
0,425 2,354 
a.     Dependent Variable: Emosi Positif 
  Sumber: data primer diolah, 2019 
Dari tabel diatas, dapat diketahui nilai VIF variabel exterior sebesar 1,98, 
variabel general interior sebesar 2,645, variabel store layout sebesar 2,663, 
variabel interior point of purchase 2,354. Dilihat dari keempat variabel tersebut, 
semua variabel memiliki nilai VIF dibawah 10. Sedangkan nilai tolerance variabel 
exterior sebesar 0,505, variabel general interior sebesar 0,378, variabel store 
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layout sebesar 0,376, variabel interior point of purchase 0,425. Nilai tolerance 
pada keempat variabel tersebut diatas 0,1. Dari hasil diatas dapat disimpulkan 
bahwa data tersebut tidak terjadi multikolinearitas antar variabel independen. 
 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas digunakan untuk menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan yang lain. Model regresi yang baik adalah homoskedastisitas atau 
tidak terjadi heteroskesdatisitas (Ghozali, 2005). Berikut adalah hasil uji 
heteroskedastisitas dalam penelitian ini: 
Tabel 4.13 
Hasil Uji heteroskedastisitas 
 
 Sumber: data primer diolah, 2019 
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 Tabel diatas menunjukkan titik-titik yang menyebar diatas dan dibawah 
angka 0 pada sumbu Y, serta penyebaran titik tidak membentuk pola tertentu. 
Maka dapat disimpulkan bahwa pada penelitian ini tidak terjadi 
heteroskedastisitas. 
 
4.2.4. Uji Ketepatan Model 
1. Uji F (Uji Simultan) 
Uji F bertujuan untuk mengetahui apakah semua variabel independen yang 
dimaksudkan dalam model regresi sudah tepat digunakan terhadap variabel 
dependen ataukah tidak tepat. Untuk menguji signifikansi uji F adalah dengan 
membandingkan Fstatistik dengan Ftabel, jika Fstatistik > Ftabel, maka dapat 
disimpulkan bahwa semua variabel independen tersebut telah menggunakan 
model yang sudah tepat terhadap variabel dependen. Berikut adalah hasil Uji F 
dalam penelitian ini: 
Tabel 4.14 
Hasil Uji F 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 459,433 4 114,858 41,876 ,000
b
 
Residual 260,567 95 2,743   
Total 720,000 99    
a. Dependent Variable: Emosi Positif 
b. Predictors: (Constant), Interior Point Of Purchase, Exterior, General Interior, Store Layout 
 Sumber: data diolah, 2019 
 Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui nilai Fhitung sebesar 41,876 
sedangkan nilai Ftabel adalah 2,47. Nilai Fhitung > Ftabel maka berdasarkan hasil uji F 
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tersebut dapat disimpulkan bahwa model yang digunakan dalam penelitian ini 
sudah tepat.  
 
2. Uji Koefisien Determinasi (R²)  
Koefisien determinasi (R²) pada intinya mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dan menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien 
determinasi antar 0-1. Berikut adalah hasil uji koefisien determinasi (R
2
): 
Tabel 4.15 
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 
Model Summary
b 
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,799
a
 ,638 ,623 1,65614 
a. Predictors: (Constant), Interior Point Of Purchase, Exterior, General Interior, Store Layout 
b. Dependent Variable: Emosi Positif  
Sumber : data primer diolah, 2019  
Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui bahwa Adjusted R Square 
menunjukkan sebesar 0,623 atau 62,3%. Hal ini memiliki arti bahwa hubungan antara 
variabel independen dan variabel dependen sebesar 62,3%. Hubungan akan dikatakan 
sempurna apabila memenuhi 100% atau mendekati apabila terdapat variabel lain yang 
dimasukkan kedalam model penelitian. Dengan kata lain, variabel exterior, general 
interior, store layout, dan interior point of purchase  memberikan pengaruh secara  
bersama sebesar 62,3% terhadap emosi positif, sedangkan sisanya 37,7% dipengaruhi 
oleh variabel lain yang tidak diteliti atau dibahas dalam penelitian ini.  
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4.2.5. Analisis Regresi Berganda 
Penelitian ini menggunakan analisis regresi berganda dengan 
menggunakan alat bantu SPSS 22.0 yang dapat menjelaskan pengaruh antara 
beberapa variabel bebas atau independen yaitu exterior, general interior, store 
layout dan interior point of purchase terhadap satu variabel terikat yaitu emosi 
positif. Berikut adalah hasil analisis berganda dalam penelitian ini: 
Tabel 4.16 
Hasil Uji Regresi Berganda 
Coefficients
a 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) ,240 1,164  ,206 ,837 
Exterior ,247 ,097 ,221 2,540 ,013 
General Interior ,192 ,087 ,221 2,199 ,030 
Store Layout ,180 ,104 ,174 1,727 ,087 
Interior Point Of Purchase ,428 ,132 ,306 3,233 ,002 
a. Dependent Variable: Emosi Positif 
 Sumber: data primer diolah, 2019 
Berdasarkan hasil uji regresi berganda diatas, dapat diperoleh model 
regresi sebagai berikut: 
Z = 0,240 + 0,247 X1 + 0,192 X2 + 0,180 X3 + 0,428 X4 + e 
 Persamaan regresi tersebut dapat diuraikan sebagai berikut: 
1. Konstanta sebesar 0,240 menyatakan jika variabel independen yang meliputi 
exterior, general interior, store layout dan interior point of purchase dianggap 
konstan, maka rata-rata variabel dependen emosi positif adalah sebesar 0,240 
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2. Koefisien regresi exterior (X1) sebesar 0,247 menyatakan bahwa setiap terjadi 
kenaikan 1 satuan pada nilai exterior, maka akan meningkatkan emosi positif 
sebesar 0,247.  
3. Koefisien regresi general interior (X2) sebesar 0,192 menyatakan bahwa setiap 
terjadi kenaikan 1 satuan pada nilai general interior, maka akan meningkatkan 
emosi positif sebesar 0,192. 
4. Koefisien regresi store layout (X3) sebesar 0,180 menyatakan bahwa setiap 
terjadi kenaikan 1 satuan pada nilai store layout, maka akan meningkatkan 
emosi positif sebesar 0,180. 
5. Koefisien regresi interior point of purchase (X4) sebesar 0,428 menyatakan 
bahwa setiap terjadi kenaikan 1 satuan pada nilai interior point of purchase, 
maka akan meningkatkan emosi positif sebesar 0,428. 
Adapun hasil analisis regresi antara variabel emosi positif dan niat 
pembelian ulang adalah sebagai berikut: 
Tabel 4.17 
Hasil Uji Regresi Berganda 
 
Coefficients
a 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2,103 ,868  2,424 ,017 
EMOSI POSITIF ,611 ,057 ,735 10,731 ,000 
a. Dependent Variable: Niat Pembelian Ulang 
Sumber: data primer diolah, 2019 
Hasil uji regresi diatas, dapat diperoleh model regresi sebagai berikut: 
Y = α + β Z 
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Y = 2,103 + 0,611 Z 
Berdasarkan tabel diatas dapat diuraikan bahwa konstanta menunjukkan 
sebesar 2,103 menyatakan jika variabel emosi positif dianggap konstan, maka 
rata-rata variabel dependen niat pembelian ulang adalah sebesar 2,103. Adapun 
koefisien regresi emosi positif (Z) sebesar 0,611 menyatakan bahwa setiap terjadi 
kenaikan 1 satuan pada nilai emosi positif, maka akan meningkatkan niat 
pembelian ulang sebesar 0,611.  
 
4.2.6. Uji Hipotesis (Uji t) 
Uji hipotesis (uji t) digunakann untuk mengetahui pengaruh variabel bebas 
terhadap variabel terikat secara parsial dengan derajat keabsahan 5%. 
Pengambilan keputusannya dilakukan berdasarkan perbandingan nilai thitung 
masing-masing koefisien regresi dengan nilai ttabel (nilai kritis) sesuai dengan 
tingkat signifikansi yang digunakan.  
Jika thitung suatu koefisien regresi lebih kecil daripada ttabel maka 
keputusannya menerima Ho. Artinya koefisien regresi variabel independen tidak 
berpengaruh terhadap variabel dependen. Sedangkan aoabila pada pengujian 
terhadap suatu koefisien regresi, thitung > ttabel, maka keputusannya adalah menolak 
H0. Artinya variabel independen berpengaruh terhadap variabel dependen. 
Tabel 4.18 
Hasil Uji Hipotesis (Uji t) 
Coefficients
a 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) ,240 1,164  ,206 ,837 
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Exterior ,247 ,097 ,221 2,540 ,013 
General Interior ,192 ,087 ,221 2,199 ,030 
Store Layout ,180 ,104 ,174 1,727 ,087 
Interior Point Of Purchase ,428 ,132 ,306 3,233 ,002 
a. Dependent Variable: Emosi Positif 
 Sumber: data primer diolah, 2019 
Berdasarkan Uji t diatas, dapat dilakukan pembahasan hipotesis yang telah 
diajukan sebagau berikut: 
1. Pengujian terhadap variabel exterior 
Berdasarkan hasil perhitungan data diperoleh bahwa nilai thitung dari 
variabel exterior adalah sebesar 2,540 sedangkan nilai dari ttabel adalah sebesar 
1,98525. Nilai thitung > ttabel dengan tingkat signifikasi 0,013 < α (0,05), maka H0 
ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa variabel exterior (X1) memiliki pengaruh 
yang signifikan terhadap variabel emosi positif (Z). 
 
2. Pengujian terhadap variabel general interior 
Berdasarkan hasil perhitungan data diperoleh bahwa nilai thitung dari 
variabel general interior adalah sebesar 2,199 sedangkan nilai dari ttabel adalah 
sebesar 1,98525. Nilai thitung > ttabel dengan tingkat signifikasi 0,030 < α (0,05), 
maka H0 ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa variabel general interior (X2) 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel emosi positif (Z). 
 
3. Pengujian terhadap variabel store layout 
Berdasarkan hasil perhitungan data diperoleh bahwa nilai thitung dari 
variabel store layout adalah sebesar 1,727 sedangkan nilai dari ttabel adalah sebesar 
1,98525. Nilai thitung < ttabel dengan tingkat signifikasi 0,087 > α (0,05), maka H0 
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diterima. Hal ini menunjukkan bahwa variabel store layout (X3) tidak memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap variabel emosi positif (Z). 
 
4. Pengujian terhadap variabel interior point of purchase 
Berdasarkan hasil perhitungan data diperoleh bahwa nilai thitung dari 
variabel interior point of purchase adalah sebesar 3,233 sedangkan nilai dari ttabel 
adalah sebesar 1,98525. Nilai thitung > ttabel dengan tingkat signifikasi 0,002 <α 
(0,05), maka H0 ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa variabel interior point of 
purchase (X4) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel emosi positif 
(Z). 
 Adapun hasil uji hipotesis (uji t) antara variabel emosi positif terhadap 
variabel niat pembelian ulang adalah sebagai berikut: 
Tabel 4.19 
Hasil Uji Hipotesis (Uji t) 
Coefficients
a 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2,103 ,868  2,424 ,017 
EMOSI POSITIF ,611 ,057 ,735 10,731 ,000 
a. Dependent Variable: Niat Pembelian Ulang 
Sumber: data primer diolah, 2019 
Berdasarkan hasil perhitungan data diperoleh bahwa nilai thitung dari 
variabel emosi positif adalah sebesar 10,731 sedangkan nilai dari ttabel adalah 
sebesar 1,98525. Nilai thitung > ttabel dengan tingkat signifikasi 0,000 < α (0,05), 
maka H0 ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa variabel emosi positif (Z) memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap variabel niat pembelian ulang (Y). 
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4.3. Pembahasan Hasil Analisis Data 
4.3.1. Pengaruh Exterior Terhadap Emosi Positif 
Hasil penelitian yang dilakukan pada variabel exterior menunjukkan 
bahwa nilai thitung dari variabel exterior adalah sebesar 2,540 sedangkan nilai dari 
ttabel adalah sebesar 1,98525 sehingga diperoleh hasil bahwa nilai thitung > ttabel yaitu 
2,540>1,984 dengan tingkat signifikasi 0,013 < α (0,05), maka H0 ditolak. Hal ini 
menunjukkan bahwa variabel exterior (X1) memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap variabel emosi positif (Z). 
Pengaruh yang signifikan menunjukkan bahwa semakin baik exterior 
maka emosi positif yang terbangun akan semakin baik pula. Hal ini dapat terjadi 
karena dengan adanya exterior yang baik akan mendorong rasa tertarik untuk 
mengunjungi toko dan rasa senang yang dirasakan oleh konsumen sehingga 
terciptalah tanggapan emosional yang positif. 
Hal ini sesuai dengan teori yang disampaikan oleh Mowen dan Minor 
(2002:139) dalam penrlitian yang dilakukan oleh Riaz Hussain (2016) bahwa 
suasana toko dapat mempengaruhi keadaan emosional seorang ketika berbelanja 
dan akibat dari adanya suasana toko itu sendiri mempu mendorong konsumen 
untuk menigkatkan pembelanjaan atau bahkan menguranginya. Semakin baik 
suasana toko yang dibangun, maka semakin baik pula tanggapan emosi positif 
pada konsumen.  
Hasil penelitian yang dilakukan ini adalah terciptanya tanggapan emosi 
positif dapat dipengaruhi oleh variabel exterior. Hal ini sesuai dengan penelitian 
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terdahulu yang dilakukan oleh Fuad (2014) bahwa secara parsial maupun simultan 
atmosfer toko yang meliputi variabel exterior, general interior, store layout dan 
interior point of purchase memiliki pengaruh positif terhadap emosi positif 
konsumen ketika berbelanja. 
Penelitian yang dilakukan oleh Fuad dan Sri Hariati pada tahun 2014 
dilakukan di toko buku retail di kota Malang. Sampel yang diambil adalah 10 
persen dari total populasi. Adapun teknik analisis data yang digunakan adalah 
metode regresi linier berganda, sehingga dapat diketahui pengaruh pada variabel 
yang terdapat pada atmosfer toko, termasuk didalamnya adalah exterior terhadap 
emosi positif konsumen. 
Berdasarkan hasil penelitian diatas menunjukkan jumlah sampel dan 
obyek penelitian yang berbeda, sedangkan metode yang digunakan sama, maka 
penelitian yang telah dilakukan oleh Fuad dan Sri Hariati (2014) menghasilkan 
temuan yang sama, yaitu terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel 
exterior terhadap variabel emosi positif.  
Jadi dapat disimpulkan bahwa variabel exterior memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap emosi positif ketika berbelanja di Luwes Gading Surakarta. 
Hal ini dapat terjadi karena dengan adanya exterior yang baik akan mendorong 
rasa tertarik untuk mengunjungi toko dan rasa senang yang dirasakan oleh 
konsumen sehingga terciptalah tanggapan emosional yang positif. 
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4.3.2. Pengaruh General Interior Terhadap Emosi Positif 
Hasil penelitian yang dilakukan pada variabel general interior 
menunjukkan nilai thitung dari variabel general interior adalah sebesar 2,199 
sedangkan nilai dari ttabel adalah sebesar 1,98525 sehingga diperoleh hasil bahwa 
nilai thitung > ttabel yaitu 2,199>1,984 dengan tingkat signifikasi 0,030 < α (0,05), 
maka H0 ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa variabel general interior (X2) 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel emosi positif (Z). 
Pengaruh yang signifikan menunjukkan bahwa semakin baik general 
interior maka emosi positif yang terbangun akan semakin baik pula. Hal ini dapat 
terjadi karena dengan adanya general interior yang baik seperti pencahayaan, 
musik, suhu, kebersihan dan display produk akan mendorong rasa nyaman 
konsumen dalam berbelanja sehingga dapat menimbulkan rasa senang kemudian 
terciptalah tanggapan emosional yang positif. 
Hal ini sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh Berman dan Evans 
(1995) dalam Pramatatya (2015) mengenai teori interior bahwa general interior 
yang menarik dapat mencuri perhatian pengunjung dan dapat memudahkan 
mereka dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Penelitian Chang dan 
Yan (2009) dalam Dewi (2015) menunjukkan bahwa stimulus yang ditimbulkan 
oleh lingkungan toko berpengaruh positif dan signifikan terhadap respon emosi 
positif konsumen. 
Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Trisna 
Dewi dan Giantari (2015) dengan judul “Peran Emosi Positif Dalam Memediasi 
Store Atmosphere Terhadap Pembelian Implusif”. Hasil penelitian ini 
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menunjukkan bahwa store atmosphere atau atmosfer toko yang termasuk 
didalamnya adalah general interior yang meliputi musik, aroma, suhu, 
pencahayaan dan penataan secara positif memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap emosi postif.  
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dan diperkuat dengan 
penelitian terdahulu, dapat disimpulkan bahwa variabel general interior memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap emosi positif ketika berbelanja di Luwes 
Gading Surakarta. Hal ini dikarenakan semakin baiknya general interior seperti 
pencahayaan yang terang, pemutaran musik yang tepat, penatan produk dengan 
rapi dan menarik serta sirkulasi udara yang baik dapat meningkatkan emosi positif 
konsumen seperti rasa bersemangat dan perasaan senang dalam berbelanja. 
 
4.3.3. Pengaruh Store Layout Terhadap Emosi Positif 
Hasil penelitian yang dilakukan pada variabel store layout menunjukkan 
nilai thitung dari variabel store layout adalah sebesar 1,727 sedangkan nilai dari ttabel 
adalah sebesar 1,98525 sehingga diperoleh hasil bahwa nilai thitung < ttabel yaitu 
1,727 < 1,984 dengan tingkat signifikasi 0,087 > α (0,05), maka H0 diterima. Hal 
ini menunjukkan bahwa variabel store layout (X3) tidak memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap variabel emosi positif (Z). 
Hasil penelitian ini tidak sesuai dengan teori yang menyatakan bahwa 
store layout merupakan unsur yang dapat mendukung dalam pengaturan jarak 
yang akan dilewati dan penataan memiliki pengaruh bagi kenyamanan konsumen 
untuk berlalu lalang (Smith dan Burns 1996). Strategi menyajikan produk dan titik 
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pembelian dengan cara yang berbeda digunakan untuk memperoleh tujuan yang 
mempengaruhi emosi konsumen (Jang dan Namkung, 2009). 
Hasil penelitan ini bertentangan dengan penelitian terdahulu yang 
dilakukan Dyah Tulipa (2014) yang menyatakan bahwa display produk store 
layout dapat membangkitkan emosi positif konsumen. Begitu pula penelitian Fuad 
dan Sri Hariati (2014) yang menyatakan bahwa store layout justru merupakan 
variabel atmosfer toko yang memiliki pengaruh paling dominan dalam 
mempengaruhi emosi positif konsumen ketika berbelanja dibandingkan dengan 
variabel atmosfer toko yang lainnya.  
Lain halnya penelitian yang telah dilakukan oleh Vania Pramatatya, dkk 
(2015) yang menjelaskan bahwa store layout dengan emosi positif tidak memiliki 
pengaruh yang signifikan, dalam penelitian tersebut menjelaskan bahwa variabel 
yang dianggap paling berpengaruh terhadap emosi positif adalah human variabel. 
Begitu pula dalam penelitian yang dilakukan oleh Meldarianda (2010) 
menyatakan bahwa store layout tidak memiliki pengaruh yang signifikan 
dikarenakan obyek yang diteliti lebih mendominasi instrore atmosfer seperti 
desain interior, tekstur, aroma dan suara. 
Berdasarkan wawancara yang dilakukan oleh beberapa responden 
mengenai store layout, mereka menyebutkan bahwasanya mereka lebih 
memperhatikan nilai suatu barang dan lebih mengutamakan membeli suatu 
produk yang dibutuhkan daripada penataan pada suatu toko. Jadi dapat 
disimpulkan bahwa hasil dalam penelitian ini, store layout tidak memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap emosi positif. Hal ini menandakan baik 
88 
  
 
 
tidaknya store layout seperti keleluasaan bergerak saat belanja, display dan 
pengelompokan produk yang menarik serta penataan ruangan yang tidak 
membingungkan tidak mempengaruhi tanggapan emosi positif konsumen. 
 
4.3.4. Pengaruh Interior Point Of Purchase Terhadap Emosi Positif 
Hasil penelitian yang dilakukan pada variabel interior point of purchase 
menunjukkan nilai thitung dari variabel interior point of purchase adalah sebesar 
3,233 sedangkan nilai dari ttabel adalah sebesar 1,98525 sehingga diperoleh hasil 
nilai thitung > ttabel yaitu 3,233 > 1,984 dengan tingkat signifikasi 0,002 < α (0,05), 
maka H0 ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa variabel interior point of purchase 
(X4) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel emosi positif (Z). 
Pengaruh yang signifikan menunjukkan bahwa semakin baik interior point 
of purchase maka emosi positif yang terbangun akan semakin baik pula. Hal ini 
dapat terjadi karena dengan adanya interior point of purchase yang menarik 
dilengkapi dengan informasi produk yang ditawarkan selain dapat mendorong 
pembelian yang tidak terencana pada titik-titik pembelian juga dapat 
meningkatkan tanggapan emosi positif konsumen.   
Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Dyah Tulipa (2014) 
dengan judul “The Influence Of Store Atmosphere on Emotional Response and 
Re-Purchase Intention“ dengan obyek penelitian sebuah toko ritail di Surabaya. 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa interior point of purchase memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap emosi positif.  
Penelitian lain yang mendukung hasil penelitian ini bahwa interior point of 
purchase memiliki pengaruh yang signifikan terhadap emosi posif adalah 
89 
  
 
 
penelitian yang dilakukan oleh Fuad (2014) menunjukkan bahwa secara parsial 
maupun simultan atmosfer toko yang meliputi variabel exterior, general interior, 
store layout dan interior point of purchase memiliki pengaruh positif terhadap 
emosi positif konsumen ketika berbelanja.  
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dan diperkuat dengan 
penelitian terdahulu, dapat disimpulkan bahwa variabel interior point of purchase 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap emosi positif ketika berbelanja di 
Luwes Gading Surakarta. Hal ini dikarenakan apabila suatu toko memiliki titik 
pembelian yang menarik dilengkapi dengan informasi produk yang ditawarkan 
dapat meningkatkan emosi positif konsumen. 
 
4.3.5. Pengaruh Emosi Positif Terhadap Niat Pembelian Ulang 
Hasil penelitian yang dilakukan pada variabel emosi positif menunjukkan 
nilai thitung dari variabel emosi positif adalah sebesar 10,731 sedangkan nilai dari 
ttabel adalah sebesar 1,984. sehingga diperoleh hasil nilai thitung > ttabel yaitu 10,731 
> 1,98525 dengan tingkat signifikasi < α (0,05), maka H0 ditolak. Hal ini 
menunjukkan bahwa variabel emosi positif (Z) memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap variabel niat pembelian ulang (Y). 
Pengaruh yang signifikan menunjukkan bahwa semakin besar emosi 
positif yang terbangun, maka semakin besar pula niat pembelian ulang konsumen. 
Hal ini dapat terjadi karena dengan adanya perasaan senang, semangat atau 
bergairah dan rasa bebas ketika berbelanja di Luwes Gading Surakarta akan dapat 
menimbulkan niat konsumen untuk mengunjungi atau melakukan pembelian 
kembali baik pada produk yang sama atau berbeda.  
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 Hasil penelitian ini sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh Mowen 
dan Minor (2002), Utami (2006) dalam Fuad (2014) bahwasanya dengan adanya 
atmosfer toko yang baik dapat menstimulus  seorang konsumen agar dapat merasa 
nyaman ketikan berbelanja didalam toko tersebut. Kemudian, tanggapan 
emosional konsumen mengarah pada emosi positif yang dapat mendorong 
konsumen melakukan belanja dalam jumlah lebih banyak, menghabiskan waktu 
lebih lama serta akan melakukan pembelian kembali di masa mendatang. Hawkins 
dkk (2007) dalam pramatatya (2015) memaparkan emosi merupakan perasaan 
yang kuat dan kecenderungan yang dapat mempengaruhi konsumen. 
 Penelitian terdahulu yang dapat memperkuat penelitian ini yaitu penelitian 
yang dilakukan oleh Vania Pramatatya (2015) yang menunjukkan bahwa emosi 
positif memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap keputusan pembelian 
ulang. Begitu pula penelitian lain yang dilakukan oleh Miswanto (2018) 
menyatakan bahwa emosi positif memiliki pengaruh secara signifikan terhadap 
niat pembelian ulang konsumen. 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dan diperkuat dengan 
penelitian terdahulu, dapat disimpulkan bahwa variabel emosi positif memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap niat pembelian ulang. Hal ini dapat terjadi 
karena dengan adanya perasaan senang, semangat atau bergairah dan rasa bebas 
ketika berbelanja di Luwes Gading Surakarta, maka konsumen akan 
menghabiskan waktu yang lebih lama ketika berbelanja dan pada akhirnya akan 
menimbulkan niat konsumen untuk mengunjungi kembali atau melakukan 
pembelian kembali baik pada produk yang sama atau berbeda.  
 BAB V 
PENUTUP 
 
5.1. Kesimpulan 
Penelitian ini dilakukan dengan menguji pengaruh atmosfer toko yang 
meliputi exterior, general interior, store layout, dan interior point of purchase 
terhadap emosi positif dan niat pembelian ulang dengan studi kasus di Luwes 
Gading Suakarta. Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah 
diuraikan pada bab sebelumnya, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 
1. Variabel exterior berpengaruh signifikan terhadap emosi positif konsumen 
Luwes Gading Surakarta dengan ditunjukkan nilai thitung dari variabel exterior 
adalah sebesar 2,540 sedangkan nilai dari ttabel adalah sebesar 1,98525, 
sehingga diperoleh hasil bahwa nilai thitung > ttabel yaitu 2,540>1,98525 dengan 
tingkat signifikasi 0,013 < α (0,05). Hal ini menunjukkan bahwa exterior 
berpengaruh terhadap emosi positif pada konsumen Luwes Gading Surakarta. 
2. Variabel general interior berpengaruh signifikan terhadap emosi positif 
konsumen Luwes Gading Surakarta dengan ditunjukkan nilai thitung dari 
variabel general interior adalah sebesar 2,199 sedangkan nilai dari t tabel adalah 
sebesar 1,98525 sehingga diperoleh hasil bahwa nilai thitung > ttabel yaitu 
2,199>1,98525 dengan tingkat signifikasi 0,030 < α (0,05). Hal ini 
menunjukkan bahwa general interior memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap emosi positif pada konsumen Luwes Gading Surakarta. 
3. Variabel store layout tidak berpengaruh secara signifikan terhadap emosi 
positif dengan ditunjukkan nilai thitung dari variabel store layout adalah sebesar 
1,727 sedangkan nilai dari ttabel adalah sebesar 1,98525 sehingga diperoleh 
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hasil bahwa nilai thitung < ttabel yaitu 1,727 < 1,98525 dengan tingkat signifikasi 
0,087 > α (0,05). Hal ini menunjukkan bahwa store layout tidak memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap variabel emosi positif pada konsumen 
Luwes Gading Surakarta. 
4. Variabel interior point of purchase berpengaruh signifikan terhadap emosi 
positif dengan ditunjukkan nilai thitung dari variabel interior point of purchase 
adalah sebesar 3,233 sedangkan nilai dari ttabel adalah sebesar 1,98525 
sehingga diperoleh hasil nilai thitung > ttabel yaitu 3,233 > 1,98525 dengan 
tingkat signifikasi 0,02 < α (0,05). Hal ini menunjukkan bahwa variabel 
interior point of purchase memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
variabel emosi positif pada konsumen Luwes Gading Surakarta. 
5. Variabel emosi positif berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang 
dengan ditunjukkan nilai thitung dari variabel emosi positif adalah sebesar 
10,731 sedangkan nilai dari ttabel sebesar 1,98525. sehingga diperoleh hasil 
nilai thitung > ttabel yaitu 10,731 > 1,98525 dengan tingkat signifikasi 0,000 < α 
(0,05). Hal ini menunjukkan bahwa emosi positif berpengaruh signifikan 
terhadap variabel niat pembelian ulang pada konsumen Luwes Gading 
Surakarta. 
 
5.2. Keterbatasan Penelitian 
Meskipun dalam penelitian ini telah dilakukan dengan sebaik-baiknya, 
akan tetapi masih terdapat beberapa keterbatasan penelitian, antara lain : 
1. Penelitian yang digunakan menggunakan kuisioner sehingga kurang dapat 
menggali lebih dalam apa yang diharapkan oleh konsumen. 
93 
  
 
 
2. Penelitian ini menggunakan 100 responden konsumen Luwes Gading 
Surakarta, sehingga terdapat kemungkinan kurangnya tingkat ketelitian yang 
dapat mewakili dari keseluruhan populasi. 
3. Peneliti hanya mengambil variabel exterior, general interior, store layout dan 
interior point of purchase dalam mewakili atmosfer toko, sehingga 
dimungkinkan terdapat faktor lain yang dapat mempengaruhi emosi positif 
dan niat pembelian ulang. 
 
5.3. Saran 
Peneliti memberikan beberapa saran yang terkait dengan penelitian yang 
telah dilakukan dimana dalam penelitian ini masih terdapat banyak kelemahannya. 
Saran peneliti antara lain: 
1. Perusahaan supaya memperhatikan atmosfer toko agar dapat menciptakaan 
tanggapan emosi positif dari konsumen karena variabel tersebut memiliki 
pengaruh terhadap niat pembelian ulang. 
2. Emosi positif merupakan variabel yang paling dominan dalam meningkatkan 
niat pembelian ulang karena variabel tersebut memiliki nilai yang paling besar 
dibandingkan dengan variabel yang lain. Oleh karena itu Luwes Gading 
Surakarta hendaknya lebih memperhatikan segala hal yang dapat 
meningkatkan emosi positif konsumen dengan cara menyediakan produk yang 
lengkap sesuai kebutuhan konsumen, menjaga kebersihan dan kerapian 
tempat, memberikan sirkulasi udara yang baik, serta menyediakan lahan parkir 
mobil yang lebih mewadai.  
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3. Untuk penelitian selanjutnya diharapkan dapat memperluas penelitian yang 
serupa pada obyek penelitian yang berbeda dengan menambahkan variabel 
lain yang dapat mempengaruhi niat pembelian ulang. 
 DAFTAR PUSTAKA 
Adiba. (2016). Pengaruh Suasana Toko dan Lokasi Terhadap Minat Beli 
Konsumen Pada Toko Aurora Shop Samarinda. E-Journal Administrasi 
Bisnis, Vol. 4, No. 3, 670-682 
 
Amanah, D. (2012). Pengaruh Produk dan Faktor Emosional Konsumen Terhadap 
Keputusan Pembelian Sepeda Motor Yamaha. Jurnal Niagawan. Vol. 1 
 
Banat, A., & Wandebori, H. S. T. (2012). Store Design and Store Atmosphere 
Effect on Customer Sales per Visit Economics, Management and Behavioral 
Sciences. 
 
Bungin, Burhan. (2005). Metodologi Penelitian Kuantitatif (Ed. ke-2). Jakarta: 
Kencana Prenada Media Group 
 
Diawan, N. S., Kusumawati, A., & Mawardi, M. K. (2016). The Influence Of 
Store Atmosphere On Purchase Decision And It ’ S Impact On Customer’s 
Satisfaction (Case Study On Indomaret Customers Jl. Raya Tlogomas No. 
37, Malang). Jurnal Administrasi Bisnis (JAB), Vol. 30, No. 1, 8–16. 
 
Dewi, K. T., dan Giantari, I. G. A. K. (2015). Peran Emosi Positif Dalam 
Memediasi Store Atmosphere Terhadap Pembelian Implusif. E-Jurnal 
Manajemen Unud, Vol. 4, No. 12, 4419-4448 
 
Ferdinand, Augusty. (2014). Metode Penelitian Manajemen. Edisi 5. Semarang. 
UNDIP 
 
Firdaus, M. (2004). Ekonometrika Suatu Pendekatan Aplikatif. Jakarta: PT. Bumi 
Aksara 
 
Ghazali, I. 2018. Aplikasi Analisis Multivariate (Ed. ke-9). Semarang: UNDIP  
 
Hidayat, H. (2016). Pengaruh Suasana Toko dan Lokasi Terhadap Minat Beli 
Ulang Konsumen di UD. Naysila Toys Simpang SKPD, 1–10. 
 
Hidayati, A., & Seno, A. H. D. (n.d.). Pengaruh Point of Purchase , Discount dan 
Store Atmosphere Terhadap Impulse Buying Konsumen (Studi Kasus pada 
Konsumen Swalayan Mutiara Cahaya Slawi), 1-9 
 
Hussain, R., dan Ali, M. (2015). Effect of Store Atmosphere on Customer 
Purchase Intention. International Journal of Marketing Studies. Vol. 7, No. 
2, 35-42 
 
Irena, F., Listiono, S., dan Sugiyarto, S., M. (2015). Pengaruh Store Atmosphere 
96 
  
 
 
Terhadap Loyalitas Konsumen Dengan Kepuasan Konsumen Sebagai 
Variabel Intervening di Liberia Eatery Surabaya. Manajemen Pemasaran 
Petra, 1(1), 1–9 
 
Julianti, N. L., Nuridja, M., & Meitriana, M. A. (2014). Pengaruh Suasana Toko 
(Store Atmosphere) Terhadap Minat Beli Konsumen Pada Toserba Nusa 
Permai, Vol. 4, No. 1 
 
Meldarianda, R. (2010). Pengaruh Store Atmosphere Terhadap Minat Beli 
Konsumen Pada Resort cafe Atmosphere Bandung. Jurnal Bisnis dan 
Ekonomi (JBE), Vol. 17, No. 2, 97–108 
 
Lamb, C., Hair, and McDaniel. (2001). Pemasaran. Jakarta : Salemba Empat 
 
Latan, H. (2014). Aplikasi Analisis Data Statistik Untuk Ilmu Sosial Sains Dengan 
IBM SPSS. Bandung: Alfabeta 
 
Levy, M., dan Weitz. (2001). Retailing Management. International Edition. Edisi 
4 New York: McGraw-Hill. 
 
Permatasari, I.M., Arifin, Z., dan Sunarti. (2017). Pengaruh Hedonic Consumption 
dan Mediator Emosi Positif Terhadap Pembelian Implusif. Jurnal 
Administrasi Bisnis (JAB), Vol. 43, No. 2, 1-9   
 
Philip, K. (1974). Atmospherics as a marketing tool, Vol.49, No. 4 
 
Pragita, A. A., & Kumadji, S. 2013. Pengaruh Store Atmosphere (Suasana Toko) 
Terhadap Emosi dan Dampaknya Pada Keputusan Pembelian. Jurnal Provit, 
Vol. 7, No. 1, 1–11 
 
Pramatatya, V., Najib, M., dan Nurrochmat, D. R. (2015). Pengaruh Atmosfer 
Kedai Kopi Terhadap Emosi dan Keputusan Pembelian Ulang. Jurnal 
Manajemen dan Agribisnis, Vol. 12, No. 2, 126-136 
 
Purnamasari, N. D., dan Hidayat, A. M. (2016). Analisis Pengaruh Store 
Atmosphere Terhadap Loyalitas Pelanggan Pada Warung Misbar Bandung. 
E-proceeding of Applied Science, Vol. 2, No. 2, 441-447 
 
Santoso, S. (2010). Statistik Multivariat. Jakarta: PT. Elex Media Komputindo 
 
Sanyogo, M. C. (2011). Point of purchase, 1–6. 
 
Smith, P., dan Burns, D. J. (1996), “Atmospherics and retail environments: the 
case of the Power Aisle. International Journal of Retail Distribution 
Management, Vol. 24, No. 1, 7-14 
 
97 
  
 
 
Sugiyono. (2014). Metode Penelitian Manajemen. Bandung: Alfabeta 
 
Sugiyono. (2014). Metode Penelitian Kuantitatif Kualitatif dan R&D. Bandung: 
Alfabeta 
 
Tulipa, D., Gunawan, S., dan Supit, V. H. (2014). The Influence of Store 
Atmosphere on Emotional Responses and Re-Purchase Intentions. Business 
Management and Strategy, Vol. 5, No. 2, 151-164 
 
Tunjungsari, S. V., & Mawardi, M. K. (2016). Pengaruh Store Atmosphere 
(Suasana Toko) Terhadap Emosi Serta Dampaknya Pada Keputusan 
Pembelian (Survei Pada Pembeli di Ria Djenaka Cafe dan Resto , Kota 
Batu). Administrasi Bisnis, Vol. 30, No. 1 
 
Utami, Christina Whidya. 2010. Manajemen Ritel: Strategi dan Implementasi 
Rotel Modern, Edisi Keempat. Jakarta : Salemba Empat 
 
Wijayanti, Y.T., Ahmad, A. (2014). Pengaruh Induksi Emosi Terhadap Keputusan 
Membeli Produk. Jurnal Komunikasi Profetik, Vol.  7, No. 1, 45–56. 
 
https://detik.com/finance/berita-ekonomi-bisnis/ diakses 30 Mei 2019 pukul 18.30 
 
https://id.foursquare.com/v/luwes-gading/ diakses Kamis 29 Agustus 2019 pukul 
20.25 WIB 
 
  
LAMPIRAN 
100 
  
 
 
Lampiran_1 
Jadwal Penelitian 
No 
Bulan September Oktober November Desember Januari Februari 
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 Penyusunan 
Proposal 
x x x x x                    
2 Konsultasi  x x x x x     x x x     x    x   
3 Revisi 
Proposal 
  x x x                    
4 Pengumpulan 
Data 
      x x x                
5 Analis Data          x x x x x x          
6 
Penulisan 
Akhir 
Naskah 
Skripsi 
              x x x        
7 Pendaftaran 
Munaqosah 
                  x x     
8 Munaqosah                      x   
9 
Revisi 
Skripsi 
                      x x 
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Lampiran_2 
Kuisioner 
 
DAFTAR PERNYATAAN (KUISIONER) 
PENGARUH ATMOSFER TOKO TERHADAP TANGGAPAN 
EMOSIONAL DAN NIAT PEMBELIAN ULANG 
 DI LUWES GADING SURAKARTA 
 
A. PETUNJUK PENGISIAN KUISIONER 
1. Isilah data diri sesuai Anda dengan identitas sebenarnya. 
2. Baca dan pahamilah setiap pernyataan dengan seksama, kemudian berikan 
tanda centang (v) pada setiap kolom yang tersedia dengan satu jawaban 
sesuai yang Anda alami. 
Keterangan : 
Sangat Setuju  (SS) = 5 
Setuju   (S) = 4 
Kurang Setuju  (KS) = 3 
Tidak Setuju  (TS) = 2 
Sangat Tidak Setuju (STS) = 1 
B. IDENTITAS RESPONDEN 
1. Jenis Kelamin 
a. Laki-Laki     b. Perempuan 
2. Usia 
a. < 20 tahun     c. 31 – 40 tahun 
b. 21 – 30 tahun    d. > 40 tahun 
3. Pendidikan Terakhir 
a. SMK / SMK    c. Strata I (S-1) 
b. Diploma III (D-3)    d. Strata II (S-2) 
4. Pekerjaan 
a. Karyawan Swasta    c. Pegawai Negeri 
b. Pengusaha     d. Pelajar / Mahasiswa1 
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1. Variabel Exterior 
No Keterangan STS TS KS S SS 
1 
Desain exterior Luwes Gading Surakarta 
dari luar terlihat rapi, unik dan menarik . 
          
2 
Lokasi Luwes Gading Surakarta strategis 
dan memiliki lingkungan yang baik. 
          
3 
Luwes Gading Surakarta memiliki gedung 
yang luas dan nyaman 
          
4 
Parkir yang disediakan Luwes Gading 
Surakarta cukup luas, dekat dengan lokasi 
dan memiliki keamanan yang tinggi 
          
 
2. Variabel General Interior 
No Keterangan STS TS KS S SS 
1 
Warna dan pencahayaan pada Luwes 
Gading Surakarta sudah serasi 
          
2 
Kebersihan Luwes Gading Surakarta 
terjaga dengan baik 
          
3 
Suhu udara di Luwes Gading Surakarta 
sejuk           
4 
Luwes Gading Surakarta memiliki fasilitas 
yang dapat berfungsi dengan baik 
          
5 
Musik yang diputar membuat betah dan 
ingin berlama-lama di Luwes Gading 
Surakarta 
     
 
3. Variabel Store Layout 
No Keterangan STS TS KS S SS 
1 
Display produk telah tertata dengan rapi 
dan menarik.           
2 
Pengelompokan produk dalam rak 
display memudahkan mencari produk 
yang diinginkan      
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3 Penataan ruangan tidak membingungkan 
          
4 
Alokasi ruangan yang memberikan 
keleluasaan untuk bergerak.           
 
4. Variabel Interior Point of Purchase 
No Keterangan STS TS KS S SS 
1 
Luwes Gading Surakarta memiliki titik-titik 
pembelian yang menarik.           
2 
Terdapat informasi yang jelas mengenai 
produk yang ditawarkan.           
3 
Saya melakukan pembelian tidak direncana 
pada titik-titik pembelian. 
          
 
5. Variabel Emosi Positif 
No Keterangan STS TS KS S SS 
1 
Saya merasa senang berbelanja di Luwes 
Gading Surakarta.           
2 
Saya menghabiskan banyak waktu ketika 
berada di Luwes Gading Surakarta.           
3 
Saya merasa bebas dan bersemangat ketika 
belanja di Luwes Gading Surakarta.           
4 
Menurut saya, Luwes Gading Surakarta 
memiliki citra yang baik.            
 
6. Variabel Niat Pembelian Ulang 
No Keterangan STS TS KS S SS 
1 
Saya berencana untuk mengunjungi kembali 
Luwes Gading Surakarta.           
2 
Saya akan membeli di Luwes Gading 
Surakarta.           
3 
Saya bersedia merekomendasikan pada 
orang lain untuk mengunjungi Luwes 
Gading Surakarta           
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Lampiran_3 
Input Data Excel 
NO EX1 EX2 EX3 EX4 JML EX 
1 4 4 5 3 16 
2 3 4 3 3 13 
3 5 3 2 2 12 
4 3 3 4 4 14 
5 3 4 4 5 16 
6 3 3 3 2 11 
7 4 5 4 4 17 
8 4 4 3 3 14 
9 3 4 3 3 13 
10 4 4 5 3 16 
11 4 4 4 3 15 
12 5 5 5 5 20 
13 4 4 4 4 16 
14 4 4 3 3 14 
15 4 4 3 4 15 
16 4 4 3 4 15 
17 3 4 4 4 15 
18 4 5 5 4 18 
19 3 3 4 3 13 
20 3 4 3 3 13 
21 3 3 3 4 13 
22 2 3 3 3 11 
23 4 3 3 4 14 
24 3 4 5 4 16 
25 3 4 4 4 15 
26 3 3 3 3 12 
27 4 4 4 3 15 
28 2 5 3 3 13 
29 4 4 3 3 14 
30 3 2 4 4 13 
31 4 3 4 4 15 
32 5 4 4 4 17 
33 4 4 3 3 14 
34 4 4 3 3 14 
35 3 3 4 3 13 
36 3 4 4 3 14 
37 4 5 5 4 18 
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38 4 4 3 3 14 
39 3 4 2 3 12 
40 2 3 2 2 9 
41 4 5 4 3 16 
42 3 3 5 5 16 
43 5 5 5 5 20 
44 3 5 5 2 15 
45 3 3 3 3 12 
46 5 5 5 5 20 
47 3 3 4 4 14 
48 5 4 4 3 16 
49 5 4 3 4 16 
50 5 4 3 4 16 
51 5 4 4 5 18 
52 4 5 5 4 18 
53 4 5 5 5 19 
54 4 4 5 5 18 
55 4 5 5 4 18 
56 4 4 5 5 18 
57 5 4 5 5 19 
58 5 5 4 4 18 
59 5 5 4 4 18 
60 3 3 3 4 13 
61 2 2 2 2 8 
62 3 4 4 4 15 
63 4 4 4 3 15 
64 3 4 5 3 15 
65 4 4 4 4 16 
66 2 4 3 3 12 
67 3 3 3 4 13 
68 4 3 4 3 14 
69 3 4 3 2 12 
70 4 5 4 4 17 
71 3 4 3 2 12 
72 3 4 3 3 13 
73 3 4 3 4 14 
74 2 4 3 3 12 
75 5 4 4 5 18 
76 4 3 3 2 12 
77 3 4 4 3 14 
78 3 4 4 3 14 
79 4 4 4 4 16 
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80 4 5 4 3 16 
81 4 3 3 3 13 
82 3 5 4 4 16 
83 3 3 3 3 12 
84 4 3 5 3 15 
85 4 3 4 3 14 
86 3 3 4 3 13 
87 3 3 3 3 12 
88 3 4 3 3 13 
89 4 4 3 3 14 
90 4 4 3 3 14 
91 3 4 4 2 13 
92 4 5 4 4 17 
93 4 3 4 4 15 
94 3 4 5 5 17 
95 2 4 3 2 11 
96 3 4 4 4 15 
97 3 3 3 2 11 
98 4 4 4 5 17 
99 3 3 2 2 10 
100 3 4 4 4 15 
 
NO GI1 GI2 GI3 GI4 GI5 JML GI 
1 5 4 3 4 5 21 
2 4 4 4 3 3 18 
3 3 5 4 4 5 21 
4 3 3 3 3 3 15 
5 4 3 4 3 4 18 
6 3 2 3 2 2 12 
7 4 4 4 5 4 21 
8 5 4 4 4 5 22 
9 4 4 4 4 4 20 
10 5 4 3 4 3 19 
11 5 5 5 4 4 23 
12 5 5 5 5 5 25 
13 4 4 4 4 3 19 
14 4 4 5 5 4 22 
15 3 4 4 4 3 18 
16 4 4 3 3 3 17 
17 4 3 3 4 3 17 
18 5 4 5 5 5 24 
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19 3 3 3 3 3 15 
20 3 3 3 3 4 16 
21 3 4 3 4 4 18 
22 3 3 3 3 3 15 
23 4 4 3 3 3 17 
24 5 5 4 3 5 22 
25 3 4 3 4 4 18 
26 3 3 3 3 3 15 
27 3 4 4 4 3 18 
28 4 2 2 2 5 15 
29 4 5 4 4 4 21 
30 4 3 4 4 4 19 
31 4 3 4 4 5 20 
32 4 4 4 4 4 20 
33 4 4 2 3 5 18 
34 4 3 3 4 4 18 
35 3 2 2 3 3 13 
36 4 4 4 4 5 21 
37 4 4 4 4 4 20 
38 5 5 4 4 5 23 
39 2 3 2 3 3 13 
40 3 3 4 2 4 16 
41 5 4 3 4 4 20 
42 3 4 4 4 3 18 
43 5 5 5 5 5 25 
44 5 5 4 5 5 24 
45 3 3 3 3 3 15 
46 5 5 5 5 5 25 
47 4 3 3 3 4 17 
48 5 4 3 4 5 21 
49 4 5 4 5 4 22 
50 4 5 4 5 4 22 
51 3 4 3 3 4 17 
52 4 5 3 3 4 19 
53 4 4 4 5 4 21 
54 4 3 3 4 5 19 
55 3 4 5 5 4 21 
56 5 4 4 3 4 20 
57 5 3 4 3 4 19 
58 3 3 4 5 4 19 
59 3 4 5 4 3 19 
60 4 3 3 3 4 17 
61 3 3 4 3 4 17 
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62 3 4 3 3 3 16 
63 4 4 4 5 5 22 
64 5 4 4 4 5 22 
65 4 4 3 4 4 19 
66 2 3 3 4 2 14 
67 3 3 3 3 3 15 
68 3 3 3 4 4 17 
69 3 3 3 3 3 15 
70 4 4 4 4 4 20 
71 3 3 3 4 4 17 
72 4 4 4 4 4 20 
73 4 3 3 3 3 16 
74 4 4 4 4 3 19 
75 5 5 5 5 5 25 
76 4 3 3 4 3 17 
77 4 3 4 4 4 19 
78 4 3 4 4 4 19 
79 3 3 3 5 5 19 
80 5 4 3 4 5 21 
81 4 5 4 4 4 21 
82 5 4 3 4 5 21 
83 3 3 3 3 3 15 
84 5 5 4 4 4 22 
85 3 4 3 3 3 16 
86 4 4 3 3 3 17 
87 3 3 3 3 3 15 
88 3 3 3 3 3 15 
89 3 4 3 4 3 17 
90 3 3 3 3 3 15 
91 3 3 3 4 4 17 
92 4 5 4 5 4 22 
93 4 3 2 3 3 15 
94 5 5 5 5 5 25 
95 4 3 2 4 4 17 
96 3 4 5 5 4 21 
97 2 2 2 3 3 12 
98 5 5 5 5 5 25 
99 3 3 4 4 3 17 
100 4 3 3 3 4 17 
 
NO SL1` SL2 SL3 SL4 JML SL 
1 5 4 4 4 17 
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2 4 4 4 4 16 
3 5 4 4 4 17 
4 3 4 4 3 14 
5 4 4 3 4 15 
6 3 4 4 3 14 
7 4 4 4 4 16 
8 4 3 4 4 15 
9 4 4 4 4 16 
10 4 5 5 5 19 
11 4 5 5 5 19 
12 5 5 5 5 20 
13 4 4 4 4 16 
14 4 5 5 4 18 
15 4 4 4 4 16 
16 4 3 3 4 14 
17 5 5 4 4 18 
18 5 5 5 4 19 
19 3 3 3 3 12 
20 3 4 4 4 15 
21 3 4 3 4 14 
22 3 3 3 3 12 
23 3 3 3 3 12 
24 4 5 2 3 14 
25 4 4 4 4 16 
26 3 3 3 3 12 
27 5 5 4 4 18 
28 3 4 3 4 14 
29 4 4 5 4 17 
30 3 2 2 3 10 
31 4 4 3 4 15 
32 4 4 4 4 16 
33 3 3 5 4 15 
34 4 4 4 3 15 
35 3 3 3 4 13 
36 5 5 4 4 18 
37 4 4 4 4 16 
38 4 4 5 4 17 
39 4 3 4 3 14 
40 4 4 4 3 15 
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41 5 5 5 4 19 
42 4 5 5 3 17 
43 5 5 5 5 20 
44 5 5 5 5 20 
45 3 3 3 3 12 
46 5 5 5 5 20 
47 4 4 4 4 16 
48 4 4 5 4 17 
49 4 5 4 4 17 
50 4 5 4 4 17 
51 5 5 5 5 20 
52 4 3 5 5 17 
53 3 3 5 4 15 
54 4 4 3 3 14 
55 4 4 5 3 16 
56 4 5 4 4 17 
57 4 4 5 4 17 
58 4 5 5 4 18 
59 4 5 5 4 18 
60 3 4 3 4 14 
61 2 2 2 2 8 
62 3 3 3 3 12 
63 5 5 4 5 19 
64 4 5 5 4 18 
65 4 4 3 3 14 
66 3 3 2 3 11 
67 3 4 4 3 14 
68 4 4 4 4 16 
69 3 4 4 3 14 
70 4 4 4 4 16 
71 4 4 4 4 16 
72 4 3 3 4 14 
73 3 3 3 4 13 
74 4 4 5 5 18 
75 5 5 5 5 20 
76 3 3 3 3 12 
77 3 4 3 4 14 
78 3 4 3 4 14 
79 5 5 4 4 18 
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80 4 5 5 5 19 
81 5 4 5 5 19 
82 4 4 3 5 16 
83 3 3 3 4 13 
84 5 4 3 4 16 
85 4 4 3 4 15 
86 3 4 3 4 14 
87 3 3 3 3 12 
88 3 3 3 3 12 
89 4 4 4 4 16 
90 3 4 4 3 14 
91 4 4 3 3 14 
92 4 5 5 4 18 
93 3 4 4 4 15 
94 5 5 5 5 20 
95 3 4 3 3 13 
96 5 5 5 5 20 
97 4 3 3 2 12 
98 5 5 5 5 20 
99 3 4 2 3 12 
100 3 3 3 4 13 
 
NO POP1 POP2 POP3 JML POP 
1 4 3 5 12 
2 4 4 3 11 
3 4 4 3 11 
4 3 2 2 7 
5 3 4 4 11 
6 2 2 1 5 
7 4 5 4 13 
8 4 5 3 12 
9 3 3 4 10 
10 5 5 4 14 
11 4 4 4 12 
12 5 5 5 15 
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13 4 4 4 12 
14 3 4 4 11 
15 4 3 4 11 
16 4 4 3 11 
17 5 3 3 11 
18 4 4 3 11 
19 3 3 3 9 
20 3 4 4 11 
21 3 4 3 10 
22 3 3 3 9 
23 3 4 3 10 
24 3 3 3 9 
25 3 4 4 11 
26 3 4 3 10 
27 3 4 4 11 
28 5 2 1 8 
29 4 4 4 12 
30 3 3 2 8 
31 3 3 3 9 
32 4 4 4 12 
33 3 4 4 11 
34 3 4 4 11 
35 3 3 3 9 
36 4 4 4 12 
37 4 4 5 13 
38 3 4 5 12 
39 3 3 3 9 
40 3 4 3 10 
41 4 4 4 12 
42 3 4 4 11 
43 5 5 5 15 
44 5 5 5 15 
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45 3 3 3 9 
46 5 5 5 15 
47 4 3 3 10 
48 5 4 3 12 
49 4 3 4 11 
50 4 3 4 11 
51 4 4 4 12 
52 4 5 4 13 
53 4 3 3 10 
54 4 5 5 14 
55 3 4 4 11 
56 5 3 3 11 
57 3 4 5 12 
58 4 4 5 13 
59 4 5 5 14 
60 3 4 3 10 
61 4 3 4 11 
62 3 3 3 9 
63 5 5 4 14 
64 4 5 3 12 
65 3 3 4 10 
66 3 3 4 10 
67 3 3 3 9 
68 4 3 3 10 
69 3 4 3 10 
70 4 4 5 13 
71 4 4 4 12 
72 3 3 2 8 
73 3 3 3 9 
74 4 4 3 11 
75 5 5 5 15 
76 3 4 4 11 
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77 3 3 4 10 
78 3 3 4 10 
79 2 3 5 10 
80 3 3 4 10 
81 4 3 4 11 
82 3 4 4 11 
83 3 3 3 9 
84 4 4 5 13 
85 4 3 5 12 
86 3 3 3 9 
87 3 4 2 9 
88 3 3 3 9 
89 4 3 4 11 
90 3 3 3 9 
91 4 3 4 11 
92 4 4 3 11 
93 3 4 4 11 
94 5 5 5 15 
95 3 4 5 12 
96 5 5 5 15 
97 3 2 4 9 
98 5 5 5 15 
99 3 3 3 9 
100 3 3 4 10 
 
NO EP1 EP2 EP3 EP4 JML EP 
1 5 5 4 4 18 
2 3 4 3 3 13 
3 5 5 5 5 20 
4 3 3 3 3 12 
5 3 4 3 3 13 
6 2 3 2 3 10 
7 4 3 3 4 14 
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8 4 5 4 4 17 
9 3 3 3 3 12 
10 5 5 4 5 19 
11 5 2 4 4 15 
12 5 5 5 5 20 
13 4 3 4 4 15 
14 4 4 4 4 16 
15 4 4 4 4 16 
16 4 3 4 4 15 
17 5 5 4 4 18 
18 5 4 4 5 18 
19 4 3 3 4 14 
20 4 4 4 4 16 
21 4 3 3 3 13 
22 3 3 3 3 12 
23 3 3 3 4 13 
24 4 2 3 3 12 
25 4 3 3 3 13 
26 4 4 4 3 15 
27 4 2 3 4 13 
28 3 2 2 4 11 
29 4 5 5 4 18 
30 3 3 3 4 13 
31 4 4 4 3 15 
32 4 4 4 4 16 
33 4 3 4 5 16 
34 4 4 4 3 15 
35 3 3 3 3 12 
36 5 2 3 4 14 
37 5 3 3 4 15 
38 5 4 5 4 18 
39 3 2 3 3 11 
40 3 4 3 4 14 
41 4 3 4 4 15 
42 4 3 3 5 15 
43 5 5 5 5 20 
44 5 3 3 3 14 
45 3 3 3 3 12 
46 5 5 5 5 20 
47 3 3 3 3 12 
48 5 4 4 5 18 
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49 5 4 5 5 19 
50 5 4 5 5 19 
51 5 4 4 5 18 
52 5 4 4 4 17 
53 5 5 4 4 18 
54 4 5 5 4 18 
55 5 5 4 4 18 
56 4 5 5 5 19 
57 4 5 5 5 19 
58 5 4 5 3 17 
59 4 4 5 5 18 
60 4 4 4 4 16 
61 4 4 3 3 14 
62 3 3 3 3 12 
63 5 4 4 4 17 
64 4 4 5 5 18 
65 3 3 3 3 12 
66 2 3 3 3 11 
67 3 3 3 3 12 
68 4 4 3 4 15 
69 3 3 3 3 12 
70 4 4 4 4 16 
71 4 3 3 4 14 
72 3 2 3 4 12 
73 3 4 3 3 13 
74 4 4 4 4 16 
75 5 4 5 5 19 
76 3 2 3 4 12 
77 3 2 3 4 12 
78 3 2 3 4 12 
79 3 3 3 5 14 
80 5 4 4 4 17 
81 4 3 4 4 15 
82 4 5 4 4 17 
83 4 3 3 3 13 
84 5 4 5 4 18 
85 4 3 3 4 14 
86 3 2 3 3 11 
87 3 3 3 3 12 
88 3 3 3 4 13 
89 3 3 3 4 13 
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90 4 3 3 3 13 
91 3 3 3 4 13 
92 4 3 4 5 16 
93 4 4 4 3 15 
94 5 4 3 5 17 
95 3 2 4 3 12 
96 5 5 5 5 20 
97 3 3 2 3 11 
98 5 5 4 5 19 
99 3 3 3 3 12 
100 4 3 3 4 14 
 
NO NP1 NP2 NP3 JML NP 
1 4 5 3 12 
2 3 4 3 10 
3 5 5 5 15 
4 3 3 4 10 
5 5 4 5 14 
6 5 4 4 13 
7 4 3 4 11 
8 4 3 4 11 
9 3 3 3 9 
10 4 5 5 14 
11 4 4 4 12 
12 5 5 5 15 
13 4 4 3 11 
14 4 4 5 13 
15 4 4 4 12 
16 4 3 3 10 
17 5 5 5 15 
18 5 5 5 15 
19 3 3 3 9 
20 4 3 3 10 
21 3 3 3 9 
22 3 4 3 10 
23 3 3 3 9 
24 4 4 3 11 
25 4 3 3 10 
26 4 4 4 12 
27 4 4 3 11 
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28 2 2 2 6 
29 4 4 3 11 
30 4 3 3 10 
31 4 4 4 12 
32 3 3 3 9 
33 5 5 5 15 
34 4 4 4 12 
35 3 4 3 10 
36 4 4 4 12 
37 4 4 4 12 
38 4 5 4 13 
39 3 3 3 9 
40 3 3 4 10 
41 4 4 5 13 
42 4 5 5 14 
43 5 5 5 15 
44 5 5 5 15 
45 3 3 3 9 
46 5 5 3 13 
47 3 3 3 9 
48 4 5 4 13 
49 4 4 3 11 
50 4 4 3 11 
51 4 4 5 13 
52 5 5 5 15 
53 4 4 5 13 
54 4 4 5 13 
55 5 5 5 15 
56 4 3 5 12 
57 4 4 5 13 
58 5 5 5 15 
59 4 5 5 14 
60 4 4 3 11 
61 3 4 4 11 
62 3 3 3 9 
63 5 4 4 13 
64 5 4 5 14 
65 3 3 3 9 
66 2 3 3 8 
67 3 3 3 9 
68 3 3 3 9 
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69 3 3 3 9 
70 3 3 3 9 
71 3 3 3 9 
72 3 3 3 9 
73 3 3 3 9 
74 4 3 3 10 
75 5 5 5 15 
76 4 3 4 11 
77 3 3 2 8 
78 3 3 2 8 
79 5 3 5 13 
80 4 5 4 13 
81 4 3 3 10 
82 5 4 4 13 
83 3 3 3 9 
84 4 4 3 11 
85 4 4 4 12 
86 3 3 3 9 
87 3 2 3 8 
88 3 3 3 9 
89 3 3 3 9 
90 3 3 3 9 
91 4 3 4 11 
92 4 4 4 12 
93 4 4 3 11 
94 5 3 5 13 
95 3 3 3 9 
96 5 5 5 15 
97 3 3 2 8 
98 5 5 5 15 
99 3 3 3 9 
100 3 3 3 9 
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Lampiran_4 
Hasil Analisis Data 
Uji Normalitas 
 
 
Uji multikolonieritas 
Coefficientsa 
Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 (Constant) 
    
Exterior 
0,505 1,98 
General 
Interior 0,378 2,645 
Store Layout 
0,376 2,663 
Interior Point 
Of Purchase 
0,425 2,354 
a.     Dependent Variable: Emosi Positif 
121 
  
 
 
Uji Heterroskosdasitas 
 
 
Uji F 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 459,433 4 114,858 41,876 ,000
b
 
Residual 260,567 95 2,743   
Total 720,000 99    
a. Dependent Variable: Emosi Positif 
b. Predictors: (Constant), Interior Point Of Purchase, Exterior, General Interior, Store Layout 
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Koefisien Determinasi (R
2
) 
Model Summary
b 
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,799
a
 ,638 ,623 1,65614 
c. Predictors: (Constant), Interior Point Of Purchase, Exterior, General Interior, Store Layout 
d. Dependent Variable: Emosi Positif 
 
Uji Regresi Berganda 
Coefficients
a 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) ,240 1,164  ,206 ,837 
Exterior ,247 ,097 ,221 2,540 ,013 
General Interior ,192 ,087 ,221 2,199 ,030 
Store Layout ,180 ,104 ,174 1,727 ,087 
Interior Point Of Purchase ,428 ,132 ,306 3,233 ,002 
a. Dependent Variable: Emosi Positif 
 
Coefficients
a 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2,103 ,868  2,424 ,017 
EMOSI POSITIF ,611 ,057 ,735 10,731 ,000 
b. Dependent Variable: Niat Pembelian Ulang 
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Uji Hipotesis (Uji t) 
Coefficients
a 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) ,240 1,164  ,206 ,837 
Exterior ,247 ,097 ,221 2,540 ,013 
General Interior ,192 ,087 ,221 2,199 ,030 
Store Layout ,180 ,104 ,174 1,727 ,087 
Interior Point Of Purchase ,428 ,132 ,306 3,233 ,002 
a. Dependent Variable: Emosi Positif 
 
Coefficients
a 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2,103 ,868  2,424 ,017 
EMOSI POSITIF ,611 ,057 ,735 10,731 ,000 
b. Dependent Variable: Niat Pembelian Ulang 
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Lampiran_5 
Tabel F 
 
 
125 
  
 
 
Lampiran_6 
R Tabel 
126 
  
 
 
Lampiran_7 
t tabel 
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Lampiran_7 
Atmosfer Luwes Gading Surakarta 
Exterior 
 
General Interior 
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Store Layout 
 
Interior Point of Purchase 
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